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I. INTRODUCCIÓN 
 
En los últimos años, se ha experimentado un crecimiento 
considerable de la malnutrición por exceso y esto se ha convertido en un 
tema de preocupación tanto a nivel mundial como nacional. Todos los 
problemas de salud asociados a esta enfermedad, la han convertido en el 
quinto factor principal de riesgo de defunción en el mundo y Chile no 
escapa de esta problemática. 
El acelerado cambio del estilo de vida de los chilenos, donde las 
familias dejan de lado la comida casera y comienzan a optar por la comida 
rápida, se ha manifestado en un importante aumento de la obesidad y el 
sobrepeso. Este aumento en el índice de obesidad no sólo afecta a los 
adultos, sino que también a niños en etapa escolar, implicando serios 
riesgos en la salud actual y futura, involucrando enfermedades tales 
como, dificultades respiratorias, hipertensión, enfermedades 
cardiovasculares y efectos psicológicos. 
Una de las principales causas del aumento de la obesidad en la 
población infantil es el creciente consumo de alimentos altos en azúcares 
y grasas, y el bajo consumo de frutas, verduras, cereales integrales, frutos 
secos, entre otros. Es aquí donde la industria alimentaria puede 
desempeñar una función importante para reducir la obesidad infantil, 
potenciando la producción y comercialización de alimentos más 
saludables, bajos en grasas y azúcares, fortaleciendo el consumo de 
frutas como alimento diario y reduciendo la cantidad de nutrientes 
críticos. 
Se sabe que existe gran influencia del entorno familiar y del 
ambiente en el que se desenvuelva el niño en la determinación de los 
patrones alimenticios durante su formación. Bajo este contexto, en Chile 
son numerosas las oportunidades de innovación y crecimiento para la 
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industria alimentaria, asociados a una creciente demanda por alimentos 
más saludables, existiendo una tendencia entre las preferencias de los 
consumidores apuntando a que el producto alimenticio consumido aporte 
salud y bienestar, ayudando así a la prevención y atenuación de 
enfermedades. 
Es por lo anterior que se ha decidido estudiar este proyecto, que 
consiste en analizar la pre factibilidad de crear un producto de 
alimentación saludable para niños en etapa escolar. Este producto consta 
de un surtido de alimentos naturalmente saludables, elaborado a base de 
frutas y que viene listo para consumir en cualquier momento y lugar. 
Las ventajas que se proponen con este proyecto, van de la mano 
con el tiempo ahorrado en cuanto a la preparación de un completo 
producto saludable para niños y los beneficios que tiene en la salud de 
los niños consumir los distintos alimentos que contiene este producto. 
Finalmente para llevar a cabo este proyecto, se realizaran los 
estudios necesarios para determinar la viabilidad del producto, tales 
como el estudio de mercado, estudio técnico y el estudio económico-
financiero, siendo en este último donde se realizará el flujo de caja 
correspondiente para determinar si el producto es rentable o no. 
 
 
I.1. Importancia de realizar el proyecto 
 
Según la Organización Mundial de la Salud (OMS), la obesidad 
es el quinto factor principal de defunción en el mundo, debido a que 
implica serios riesgos a la salud como dificultades respiratorias, 
hipertensión, enfermedades psicológicas, enfermedades 
cardiovasculares, entre otras.  
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En el informe emitido por la Organización para la Cooperación 
y Desarrollo Económico (OCDE), quedó evidenciado que en Chile la 
obesidad ha aumentado considerablemente en niños y adolescentes en 
los últimos años, alcanzando cifras del 21,7% en niñas y 28,6% en niños, 
llegando así a ser el sexto país con más altos índices de obesidad infantil 
dentro de los países pertenecientes a la OCDE. 
Los principales factores que originan la obesidad en los niños 
son la ingestión de calorías, factores genéricos, el sedentarismo y la 
sobrealimentación, siendo esta última la más influyente. Es por esto, que 
la elección de alimentos saludables para niños y en su justa medida, es 
crucial, por cuanto las preferencias de alimentación se establecen 
tempranamente en la vida, por ende, si en la infancia se adquieren unos 
hábitos de alimentación, estos se mantendrán mayormente a lo largo de 
la vida. 
Si bien, los chilenos manejan conceptos de nutrición sobre una 
alimentación saludable, como por ejemplo, tener horarios establecidos 
para las comidas y la importancia de consumir frutas y verduras, no 
necesariamente están conscientes de cuál es el tamaño de las porciones 
diarias necesarias y recomendadas para la correcta alimentación de los 
niños. Es por esto, que el proyecto en estudio abarca esta problemática, 
otorgando un producto nutricionalmente balanceado. 
Por todo lo anteriormente mencionado es que la importancia 
que tiene este proyecto, radica en entregar la información necesaria sobre 
los problemas que conlleva la obesidad infantil y los beneficios que por 
ende, proporciona el consumo de una alimentación sana y equilibrada en 
los niños y adolescentes, y así lograr concientizar a las personas de la 
necesidad de su consumo para tener una mejor salud y bienestar. 
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I.2. Discusión bibliográfica 
  
Según las recomendaciones dadas por Food and Nutrition Board, 
Institute of Medicine, National Academy of Sciences, la Energía es el 
requerimiento básico para la dieta de niños en etapa escolar, la cual es 
obtenida a través del consumo de: 
 
- Proteínas, que son necesarias para el crecimiento, desarrollo y 
el mantenimiento de los tejidos, participando en casi todos los 
procesos metabólicos del organismo. 
- Grasas, que son esenciales para cubrir los requerimientos 
energéticos de vitaminas liposolubles y ácidos grasos esenciales. 
- Hidratos de carbono, recomendando el uso de carbohidratos 
complejos de absorción más lenta (vegetales, cereales, pan, 
pastas, arroz, frutas frescas) y disminuir el aporte de azúcares 
simples (monosacáridos y disacáridos). 
- Vitaminas y Minerales.  
 
Pero muy por el contrario a lo recomendado, los niños en la 
actualidad tienen características tendientes a consumir productos ricos 
en grasas, azúcar y sal. Esto se traduce en el aumento explosivo de la 
obesidad infantil que ha experimentado Chile en los últimos años. 
Según la Organización Mundial de la Salud (OMS), la obesidad 
infantil se asocia a una mayor probabilidad de muerte y discapacidad 
prematuras en la edad adulta. Los niños con sobrepeso u obesos tienen 
mayores probabilidades de seguir siendo obesos en la edad adulta y de 
padecer a edades más tempranas enfermedades no transmisibles como la 
diabetes o las enfermedades cardiovasculares. 
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 Es por esto, que las iniciativas para promover una vida más 
saludable han aumentado considerablemente y la industria alimentaria 
puede desarrollar un rol fundamental, siendo la investigación, innovación 
y desarrollo de productos con ingredientes sanos y de calidad, un foco de 
oportunidad y crecimiento. 
Patricia Sedó Masis en su artículo El mercado de los alimentos 
funcionales y los nuevos retos para la educación alimentaria – nutricional, 
hace referencia a los factores favorables que tiene la industria alimentaria 
en el ámbito de la alimentación saludable, entre los cuales menciona: “El 
mayor reconocimiento social del papel que juega la dieta en la prevención 
y cura de enfermedades, ya que son cada vez más los interesados en 
consumir productos que sean inocuos para lograr una mejor salud y 
bienestar. Esto va de la mano con el mayor acceso a la información que 
tiene el consumidor en la actualidad, donde los últimos datos e 
investigaciones realizadas por entidades públicas a las cuales el 
consumidor tiene libre acceso, dan cuenta de la necesidad de consumir 
alimentos más saludables.” 
Otro punto importante que es nombrado en su artículo, es la 
necesidad de disponer de alimentos que aligeren el trabajo ante las 
presiones que exige la vida moderna, es por esto que poder contar con un 
producto que entre sus características principales tenga la facilidad de 
poder consumir en cualquier momento, es importante para poder 
responder a esta necesidad del consumidor. 
Dado todos estos cambios en los hábitos de consumo y estilos 
de vida de la sociedad, es que la industria alimentaria tiene la necesidad 
de crear productos inocuos y saludables, mediante la investigación de la 
relación entre alimentación, nutrición y salud. 
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I.3. Contribución del trabajo 
 
Lo interesante de esta propuesta, es que pretende entregar al 
consumidor un método sencillo y cómodo de otorgar alimentos saludables 
y nutricionalmente balanceados a los niños, con el fin de lograr una mejor 
salud y bienestar, previniendo y atenuando enfermedades asociadas a la 
mal nutrición. 
Esta propuesta se llevará a cabo a través de la creación de un 
producto que estará subdividido en una variedad de alimentos sanos, 
focalizada en los niños en etapa escolar. Este formato disminuirá el 
tiempo que prestan las familias a la preparación de la colación de sus 
hijos, y facilitará el entendimiento nutricional de los alimentos que son 
consumidos. 
 
 
I.4. Objetivo general 
 
Analizar la viabilidad de crear y desarrollar un producto de 
alimentación saludable y nutricionalmente balanceada dirigida a la 
población infantil en etapa escolar. 
 
 
I.4.1. Objetivos específicos 
 
 Analizar la industria de alimentos para determinar las distintas 
alternativas que existen para una alimentación sana en niños, 
identificando los elementos que caracterizan a cada alternativa para 
determinar los factores claves de éxito. 
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 Analizar el mercado para determinar los distintos grupos de 
consumidores, para luego segmentarlos en base a sus gustos y 
preferencias. 
 En base a los datos recolectados, desarrollar una estrategia y un 
modelo de negocio para comercializar este producto en Chile. 
 Determinar finalmente, a través de los indicadores financieros la 
viabilidad técnica y económica de desarrollar este producto. 
 
 
I.5 Limitaciones y alcances del proyecto  
 
Este proyecto se limita al estudio y análisis de la pre factibilidad 
de la creación de un producto de alimentación saludable para niños, para 
determinar su viabilidad técnico- económica. 
El análisis se realizará en base a niños en etapa escolar, 
entendiéndose como niños de seis a catorce años.  
El estudio abarcará el mercado chileno, especialmente las 
comunas de La Reina, Vitacura, La Condes, Providencia y Ñuñoa, debido 
a la creciente oportunidad de la industria alimentaria experimentada en 
los últimos años y será dependiente de cifras obtenidas de datos 
existentes que fueron generados por entes reguladores de la materia 
tratada. 
Los requerimientos legales para el desarrollo de este proyecto, 
no serán limitantes a la hora de sacar conclusiones, ya que se asumirá 
que el producto a crear estará dentro de las limitaciones legales 
establecidas para este tipo de producto. 
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I.6 Normativa y leyes asociadas al proyecto 
 
Este proyecto se debe regir por todos los códigos, reglamentos y 
leyes que establece el gobierno de Chile, especialmente el ministerio de 
salud. Este es un punto importante a considerar, ya que el 
incumplimiento de cualquiera de estas normas o leyes puede generar 
pérdidas económicas o incluso la no viabilidad del proyecto. 
 En base a lo anterior, en primer lugar encontramos el 
Reglamento Sanitario de Alimentos (RSA), la cual se aplica a todas las 
personas naturales o jurídicas, que se relacionen o intervengan en los 
procesos de producción, importación, elaboración, envase, 
almacenamiento, distribución y venta de alimentos para uso humano, así 
como a los establecimientos, medios de transporte y distribución 
destinado a dichos fines. Este reglamento establece las condiciones 
necesarias a las que deberá limitarse los procesos anteriormente 
mencionados con el objetivo de proteger la salud y nutrición de la 
población y garantizar el suministro de alimentos sanos e inocuos. 
Los puntos claves de esta norma que afectan a este proyecto 
son: 
 
 Principios generales de higiene de los alimentos. 
 Disposiciones generales de rotulación, publicidad, envases y 
utensilios. 
 Disposiciones generales del uso de los aditivos alimentarios. 
 Disposiciones generales de la congelación de los alimentos. 
 Disposiciones generales de la leche y productos lácteos. 
 Disposiciones generales de los alimentos de regímenes especiales. 
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Además existen leyes y normativas vigentes que se deben 
considerar al momento de evaluar este proyecto, las cuales son: 
 
- Decreto Ley N° 830 sobre Código Tributario. 
- Decreto Ley N° 824 sobre Impuesto a la Renta. 
- Decreto Ley N° 825 sobre Impuesto a las Ventas y Servicios. 
- Decreto supremo N° 594 Reglamento sobre Condiciones Sanitarias 
y Ambientales Básicas en los Lugares de Trabajo. 
- Decreto supremo N° 977 Reglamento Sanitario de los alimentos. 
  
Finalmente, se debe realizar el registro de la marca comercial en 
Chile, la cual comprende tres etapas: 
 
1. Ingreso y examen de forma de la solicitud que consiste en la 
presentación de la solicitud, utilizando los formularios dispuestos 
por INAPI (Instituto Nacional de Propiedad Industrial), para ser 
examinados y determinar su posterior aceptación o rechazo. 
2. Una vez aceptado, se debe publicar el extracto correspondiente en 
el Diario Oficial. 
3. Finalmente INAPI realiza un análisis a fondo para dictar la 
resolución definitiva, la cual puede ser Observada, Aceptada o 
Rechazada. En caso de ser Aceptada, se otorgará un número de 
registro, el cual tendrá una duración de 10 años. 
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I.7 Organización y presentación de este trabajo 
 
En el capítulo II se realiza el Estudio de Mercado, en el cual se 
estudia el comportamiento de los consumidores para detectar y ratificar 
la existencia de la necesidad insatisfecha a la cual está enfocada este 
proyecto. Este estudio permite cuantificar la demanda y conocer los 
canales de comercialización óptimos para finalmente analizar la viabilidad 
comercial de este producto. El capítulo se subdivide en varios análisis 
tales como: Análisis de la Demanda, Análisis de la Oferta, Análisis 
Estratégico, Estrategia de Negocio y Plan de Marketing. 
El capítulo III consta del Estudio Técnico que servirá como base 
para el cálculo financiero y evaluación económica del desarrollo del 
producto. En este capítulo se realizara el análisis de todo lo relacionado 
con el proceso de producción del producto a desarrollar, incluyendo 
aspectos como: Localización, Descripción del Proceso, Organización 
Humana, Factores Ambientales, Disponibilidad y Costo de Suministros e 
Insumos necesarios. Todo esto con el objetivo de conocer cuál será la 
inversión necesaria para la puesta en marcha del proyecto. 
En el capítulo IV se realiza el Estudio Económico – Financiero 
donde, en términos monetarios, figuran de manera sistemática y 
ordenada todos los análisis realizados en el Estudio Técnico, con el 
objetivo de determinar la rentabilidad del proyecto identificando todos los 
riesgos asociados. 
Finalmente en el capítulo V se discutirán los resultados del 
análisis del proyecto y las posteriores conclusiones a las que se llegaron. 
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II. ESTUDIO DE MERCADO 
 
II.1 Análisis de la oferta 
 
Según los diferentes estudios realizados en los últimos años, 
algunos de los cuales se han mencionado durante el desarrollo de este 
proyecto, se puede apreciar que la salud es considerada una de las 
principales fuerzas de innovación para la industria de alimentos. Debido 
a esta tendencia es que se ha desarrollado una nueva categoría de 
alimentos denominada Salud y Bienestar, la cual está orientada a 
satisfacer la demanda de aquellos consumidores que están cada vez más 
conscientes de su salud y, por ende, su alimentación. 
En Chile hay gran cantidad de empresas que ofrecen productos 
de alimentos de la categoría Salud y Bienestar. Estas empresas 
representan la competencia directa primaria del producto analizado en 
este proyecto. 
Estas empresas ofrecen una amplia gama de productos 
orientados a satisfacer la demanda Salud y Bienestar. Entre las 
características claves de sus productos encontramos productos bajos en 
sodio (sal), bajos en grasas saturadas y grasas trans, información y 
consejos nutricionales, además de ofrecer orientación sobre raciones a los 
consumidores. 
A continuación, se detallan los potenciales competidores 
considerando los principales productos consumidos actualmente, 
señalando las marcas mediantes las cuales compiten, el precio y 
características ofrecidas.  
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 Yogurt:  
Uno de los principales competidores son los yogures, los cuales 
satisfacen no solo a un grupo de edad, sino que es consumido por adultos 
y jóvenes.  
En los últimos cinco años las ventas de yogurt en Chile han 
crecido un 43,7%, alcanzando un mercado total de US$598,1 millones al 
2016. En cuanto al consumo, Chile totaliza un volumen de 265.200 
toneladas en 2016, cifra que se espera avanzaría un 3,3% al 2021. El 
consumo per cápita es de 14,6 kg., con un gasto de US$33, sin embargo, 
se proyecta una baja del 1,4% (14,4kg.) por persona hacia el 2021. 
La empresa líder en volumen de producción es Soprole, con un 
33% de participación de mercado. Por su parte, Colún es la segunda 
mayor productora con un 21,7% de participación, Danone el tercero con 
15,9% y Nestlé con un 15,6%. A nivel de consumo, Activia (Danone), Next 
(Soprole) y Loncoleche (Watt’s) se posicionan como las principales marcas. 
Estas empresas utilizan medios de comunicación masivos para 
promocionar sus productos y tienen una red de distribución muy amplia, 
encontrándose en supermercados, tiendas de convivencia, minimarkets, 
kioscos y cafeterías. 
En cuanto a los precios, la gama de yogures normales oscila 
entre los $159 pesos y $280 pesos. El promedio de los yogures sin lactosa 
es de $280 pesos, mientras que los funcionales promedian un precio de 
$320. En cuanto a los yogures con pro bióticos, su precio varía 
considerablemente, llegando a los $2.780. 
A pesar de ser una industria en crecimiento, la penetración a 
este mercado es un tema difícil dado a que esta industria se encuentra 
concentrada en tres grandes marcas. Sin embargo, se puede observar que 
los consumidores están dispuestos a pagar más por nuevas propuestas, 
en cuanto a características y funcionalidades específicas. 
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 Frutos secos y deshidratados: 
 
Otro gran competidor es el mercado de los frutos secos y 
deshidratados, el cual ha experimentado un gran crecimiento gracias a 
las nuevas tendencias de los consumidores a preferir alimentos más 
saludables. 
Para el año 2013 el mercado total de frutos secos y 
deshidratados en Chile alcanzó los US$77 millones y se encuentra en 
medio de un periodo de expansión y posicionamiento internacional, 
alcanzando los US$700 millones en exportaciones. El gasto per cápita 
alcanza los US$4,4 convirtiéndose casi en el segundo país que más gastan 
en este tipo de frutos. Chile es el exportador número uno de ciruelas 
deshidratadas en el mundo y el tercer exportador mundial de nueces. A 
nivel local, los frutos más vendidos son las nueces y ciruelas y les siguen 
las pasas, almendras y avellanas. 
Los principales canales de distribución son los supermercados 
con alrededor del 50% de la participación del mercado, y los mercados 
especializados de frutos secos. 
Walnuts from Chile y Prunes from Chile son las marcas 
sectoriales de frutos secos de Chile que destacan la posición del país en 
los ranking mundiales de exportación. También existen marcas como 
Marco Polo, Líder y Selz que ofrecen estos productos. 
Dado a que existen muchos productores de frutos secos y 
deshidratados, los cuales comercializan a través de empresas o 
directamente como independientes, es que el mercado no se encuentra 
concentrado como el de los yogures. Además es un producto que no es 
específico ni difícil de imitar, debido a que no requiere de un alto proceso 
de diferenciación. 
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 Cereales: 
 
En chile el consumo de cereales para el desayuno ha crecido un 
78,7% al año 2014, alcanzando los US$228,6 millones, pensionándose 
como el cuarto de mayor tamaño en Latinoamérica. El gasto per cápita es 
de US$13, convirtiendo a los chilenos como los terceros que más gastan 
en este tipo de alimento en la región. 
Los principales empresas que ofrecen cereales son Nestlé, 
Quaker, Kellogg´s, Foods (Natur) y Carozzi (Costa), siendo Chocapic 
(Nestlé) el cereal más consumido en Chile, con cerca del 20% del consumo 
total de la categoría de cereales para el desayuno. 
Los principales puntos de venta son supermercados, pero 
además se encuentran disponibles en todos los minoristas, como tiendas 
de conveniencia, kioscos y minimarkets. 
Considerando que los cereales son un producto que está 
asociado a un estilo de vida saludable, además de la constante innovación 
existente en la industria donde se ofrecen productos con nuevos sabores 
y formatos, es que se tiene un potencial de crecimiento positivo en esta 
industria. 
 
 Barras de cereal: 
 
El segmento comprendido por los diversos tipos de barras de 
cereal comercializados como snack tiene un mercado total de US$24,6 
millones a 2013 en Chile, presentando un crecimiento de 101,6% en los 
últimos cinco años. El gasto per cápita equivale a US$1,4 ubicando a 
Chile en el cuarto país que más gasta en este tipo de snack en toda la 
región, por debajo de Brasil, México y Argentina. 
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Los principales puntos de venta son supermercados con un 
40,7% de participación en el mercado, seguido por hipermercados con un 
34,4%. 
Los principales actores del mercado local que ofrecen este 
producto son las marcas Quaker Chewy de Evercrisp snack, Barras de 
Cereal de Costa de Carozzi y Cereal Mix de Bagley Chile. 
 
Investigación en terreno y datos secundarios 
 
Considerando lo manifestado en la encuesta preliminar 
realizada, se investigó sobre la oferta existente en Chile y en otros países. 
Se identificó que la oferta de productos saludables enfocados en 
niños es muy poco variada y se encuentra sólo en algunos puntos de 
ventas. Recientemente, la compañía Walmart está promoviendo el 
consumo de frutas y verduras en los niños con el apoyo de Disney y su 
nueva campaña “Comer sano es divertido”, con el objetivo de incentivar a 
los más pequeños a consumir alimentos saludables. En Chile, los 
productos que son ofertados por esta compañía, principalmente a través 
de los Supermercados Líder y Acuenta, solo cuentan con un mix de frutas 
y verduras en envases con los personajes de Disney, sin embargo, la oferta 
en países como EE.UU es mucho más variada, encontrando productos 
que se asemejan mucho al producto ofertado en este proyecto. 
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Figura 1: Productos Disney en Chile y en EE.UU 
 
Fuente: Imágenes obtenidas de los sitios web 
 
Conclusiones de la Oferta 
 
Como se pudo observar, existen muchas empresas importantes 
y relevantes en la industria que ofrecen una amplia gama de productos 
de categoría Salud y Bienestar y si bien, existe un nivel de competencia 
entre estas empresas, la industria crece a altas tasas tanto a nivel 
mundial como nacional, lo cual indica que aún existe mercado por 
satisfacer. 
 
II.2 Análisis de la demanda  
 
II.2.1 Clientes indirectos: Consumidores finales 
 
Para poder entender cuál es la percepción que tienen las 
personas respecto a la comida saludable, se realizó un cuestionario 
preliminar vía internet con preguntas formuladas previamente (Véase 
Anexo 1).  
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Entre los resultados más relevantes de la encuesta realizada, se 
pudo identificar los gustos y preferencias de los consumidores, qué les 
gustaría que cambiara o existiera en relación a estos productos, los 
factores que impiden que alimenten a sus hijos de forma más saludable 
y qué hacen cuando no tienen el tiempo suficiente para preparar estos 
alimentos. A continuación se muestran los análisis con más detalle: 
 
- Los productos saludables que actualmente le dan a sus hijos son 
frutas y verduras, yogurt, leche, barritas de cereal, galletas, frutos 
secos, pan integral, avena y en menor cantidad huevos. 
- Les gustaría que existiera mayor variedad para productos 
saludables para los niños, ya que actualmente tienen que ellos 
mismos variar en la preparación para darles algo diferente a sus 
hijos. Además muchos manifestaron interés en que existiera algo 
que les signifique una disminución en los tiempos de preparación 
de los alimentos y colación de sus hijos. Y finalmente, en menor 
medida les gustaría que el precio fuera más accesible. 
- Los factores que les impide alimentar a sus hijos de manera más 
saludable son el tiempo de preparación de un producto completo, 
la poca variedad y monotonía de los productos saludables 
existentes, el precio y finalmente sólo es por falta de información. 
- Cuando no tienen tiempo de preparar algo para sus hijos, la 
mayoría de los entrevistados respondieron que compran algo rápido 
en la calle o en algún punto de venta cercano y que los productos 
comprados en general son comida chatarra, como bebidas, papas 
fritas o galletas. 
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Como conclusión, se identificó que los consumidores buscan 
más variedad en cuanto a la oferta de productos saludables para niños y 
a un precio accesible. Además se identificó que el tiempo es el principal 
factor que impide alimentar a sus hijos de forma más saludable y que, 
debido al poco tiempo que tienen, optan por comprar productos 
preparados y que no necesariamente son saludables o satisfacen sus 
preferencias del todo. 
 
II.2.1.1 Perfil del cliente 
 
En base a los datos recolectados se pudo determinar el perfil del 
cliente potencial, el cual considera lo siguiente:  
Habitan principalmente en el sector oriente de la Región 
Metropolitana, específicamente en las comunas de La Reina, La Condes, 
Ñuñoa, Providencia y Vitacura. 
Son considerados consumidores con un perfil de Motivado 
(Según los estudios de Chile Saludable), el cual, entre sus principales 
características prefiere la comida de calidad por sobre la de cantidad, 
prefiere la comida sana por sobre la sabrosa, está más interesado en el 
bienestar, la vida sana y el ejercicio físico y acostumbra a leer la 
rotulación de los envases. 
Por otra parte, las personas que viven en el sector oriente de la 
Región Metropolitana tienen niveles de ingreso más altos, promediando 
aproximadamente $2.500.000 mensual. 
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Tabla 1: Ingreso promedio en $ del hogar según comuna 
 
Comuna Ingreso Promedio 
La Reina 2.312.882 
Las Condes 2.678.127 
Ñuñoa 2.295.026 
Providencia 2.307.348 
Vitacura 3.177.830 
Promedio Total 2.554.243 
 
Fuente: Indicadores comunales encuesta Casen 2013 – Región 
Metropolitana de Santiago. 
 
 
Otra característica del consumidor objetivo, como ya se ha 
mencionado anteriormente, es la constante preocupación por el bienestar 
y salud, la cual fomentan también en sus hijos, siendo la alimentación 
uno de los principales enfoques. 
 
Formulación de investigación 
 
 
Con el fin de obtener conclusiones relevantes para la toma de 
decisiones posteriores y tomando en cuenta la información recolectada, 
se decidió dibujar un prototipo adaptado al mercado chileno y así 
identificar la percepción de las personas ante el producto. 
Para la elaboración del prototipo se consideró que debía cumplir 
con las mínimas expectativas que tiene el consumidor, practicidad que 
ayude en la disminución de los tiempos y un formato que facilite el 
traslado del producto por los niños. Además de la calidad y balance 
nutricional. 
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El prototipo consta de un envase tipo bandeja, el cual está 
subdividido en 4 compartimientos para poder incluir más de un producto, 
será de plástico transparente para poder ver los ingredientes al interior y 
apreciar la frescura y buen estado de cada uno. Dado a que en la encuesta 
preliminar la mayoría de los encuestados indicó que sus hijos consumían 
frutas con mayor frecuencia, es que se ha decidido tomar este ingrediente 
como ingrediente principal. Para los acompañamientos se elaboró una 
lista de posibles alimentos a incluir, todos con las características de ser 
nutritivos, ricos y saludables. Como hasta ahora solo existen productos 
que ofrecen frutas sin procesar que no están listas para consumir o 
procesadas pero sin otros alimentos que la complementen es que se testea 
la posibilidad de ofrecer una variedad de productos saludables y listos 
para su consumo. 
 
Figura 2: Dibujo del prototipo 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Para conocer la recepción y aprobación de este prototipo, se 
elaboró una encuesta de 17 preguntas a 129 personas de ambos géneros 
de entre 24 y 50 años y que tuvieran hijos de entre 6 y 14 años. Se ha 
utilizado el muestreo por conveniencia y bola de nieve (Véase Anexo 2). 
Analizando los resultados, se identificó lo siguiente: 
  
- Un envase de 4 compartimientos es preferido por sobre el de 3 y 2. 
Por otro lado, se ha tenido una muy buena recepción en cuanto al 
tamaño propuesto. 
- Se determinó los ingredientes de mayor preferencia entre los 
encuestados. 
- En cuanto a la disposición a pagar por el producto. El 47% está 
dispuesto a pagar entre CLP$1200 y CLP$1600, el 45% entre 
CLP$800 y CLP$1200, el 5% pagaría más de CLP$1.600 y solo el 
3% pagaría menos de CLP$800. 
- Los hábitos de consumo son: el 54% le da a sus hijos  3 o 4 veces 
a la semana alimentos saludables, el 26% le da a sus hijos 5 o más 
veces a la semana y el 20% indicó darle a sus hijos 1 a 2 veces a la 
semana un producto saludable a sus hijos. 
- Entre los atributos más importantes que son considerados a la hora 
de adquirir un producto (de más a menos relevante) son: Envase 
práctico, Frescura, Bajo en azúcares o sal, Nutrientes, Precio y Bajo 
en grasas 
- El lugar donde normalmente compran estos productos son en 
Tiendas de conveniencia, Supermercados y Almacenes. 
- Los medios publicitarios que más llaman la atención a la hora de 
conocer los productos existentes en el mercado son la Redes 
sociales (95.3%), Boca a boca (93.7%), Televisión (68,2%) y en 
menor cantidad por Radio, Diarios y Revistas. 
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- Las redes sociales más utilizadas son Facebook, WhatsApp, 
Instagram y Twitter. 
- Finalmente gracias a las respuestas recolectadas se pudo 
determinar los segmentos de clientes identificados. 
 
II.2.2 Clientes directos: Canales de distribución 
 
Los clientes directos de este producto serán las tiendas 
minoristas, ya que basado en la encuesta realizada son los principales 
puntos donde el consumidor objetivo compra sus alimentos. Estas son 
supermercados, tiendas de conveniencia y minimarkets, por lo tanto, 
serán los principales canales seleccionados para comenzar a distribuir el 
producto. La relación que se tendrá con cada punto será a través de 
ventas mayoristas, donde el producto será despachado en cada local para 
su venta. 
Para determinar cuáles serás estos puntos de venta, se 
consideró principalmente su ubicación geográfica, es por esto, que 
estarán ubicados en las comunas de La Reina, Vitacura, Las Condes, 
Providencia y Ñuñoa, lugares donde se encuentra la mayor cantidad de 
clientes potenciales. 
 
 
II.3 Análisis estratégico 
 
Para poder estudiar los factores externos e internos que pueden 
llegar a afectar este proyecto, es que se realizará un análisis estratégico 
para recabar los datos necesarios, los cuales además ayudarán a reflejar 
la posición que tiene respecto a su competencia. 
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II.3.1 Análisis del Macro Entorno: PEST 
 
1. Factores Políticos de Chile: 
 
En el aspecto político de Chile es importante considerar las 
regulaciones del gobierno en términos de manipulación de alimentos. En 
Chile el organismo encargado de regular la sanidad de los alimentos es el 
Ministerio de Salud, el cual se rige por el Reglamento Sanitario de los 
Alimentos. 
Otro punto a considerar de la nueva Ley de Etiquetados de 
Alimentos, que exige que los alimentos envasados determinen mediante 
sellos, si tienen exceso de sodio, azúcar, grasas saturadas o calorías. Este 
es un factor que favorece a este producto, ya que por las características 
que tiene, sería un producto exento de estos sellos, fortaleciendo la 
comunicación al consumidor, de que se le está entregando un producto 
naturalmente saludable.  
Por otra parte, los últimos gobiernos han implementado 
acciones con el objetivo de educar, motivar y promover a la población a 
adoptar estilos de vida saludables. Un ejemplo de esto es el programa 
“Elige Vivir Sano”, que fomenta la realización de actividades físicas al aire 
libre y a una alimentación equilibrada para prevenir enfermedades. Esto 
crea un entorno favorable para la innovación en productos saludables. 
 
2. Factores Económicos:  
 
En cuanto a los factores económicos, existen diversas variables 
a considerar, tales como el crecimiento del país, el precio de los insumos, 
el poder adquisitivo de la población, la percepción del costo de los 
alimentos sanos en comparación con los alimentos no saludables, etc. 
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En primer lugar es importante tomar en cuenta el porcentaje de 
fruta que es exportada en Chile, ya que podría favorecer o perjudicar a la 
industria de alimentos y por ende, a este proyecto. El sector frutícola en 
Chile produce cerca de 5 millones de toneladas de fruta, de las cuales 2.6 
millones se exportan como fruta fresca. Este alto nivel de exportación se 
puede ver afectada por el tipo de cambio, las condiciones climáticas, el 
surgimiento de plagas y/o pestes, entre otros factores. Por ejemplo, si el 
valor del dólar es alto, aumenta el nivel de exportaciones reduciendo así 
la oferta nacional, lo que lleva a un encarecimiento de los productos, de 
lo contrario si el dólar cae, aumenta la oferta nacional favoreciendo a la 
industria. 
El crecimiento del país también es un punto importante a 
analizar y es que el aumento del poder adquisitivo de las personas ha 
favorecido la comercialización de productos considerados como snacks, 
ya que tienen la ventaja de reducir el tiempo de preparación de los 
alimentos pudiendo destinarlo a otras actividades. Por otro lado, muchas 
veces los productos saludables tienen mayor precio que los productos 
normales, pese a esto, los consumidores están dispuestos a pagar ese 
precio a cambio de los altos beneficios entregados. Esto es debido al 
cambio de vida que experimentan los chilenos donde, preocupados por su 
salud han cambiado sus hábitos de alimentación y en consecuencia, la 
de sus hijos. 
 
3. Factores Sociales: 
 
Como ya se ha mencionado anteriormente, Chile se encuentra 
dentro de los principales países con más alto índice de obesidad infantil 
en el mundo. Sin embargo, hoy se experimenta una mayor conciencia en 
la población sobre la importancia de consumir alimentos que sean 
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beneficiosos para la salud, lo cual incluso ha promovido el surgimiento 
de programas a nivel de gobierno.  
Es por esto, que es crucial que la industria de los alimentos 
pueda contribuir a la disminución de los índices de obesidad mediante 
una mayor oferta de productos saludables y que contengan mayor 
información del aporte nutricional que éstos tienen. 
 
4. Factores Tecnológicos: 
 
El incremento del uso masivo de las redes sociales y de 
productos tecnológicos cada vez más inteligentes, se ha vuelto una 
ventaja en la industria alimentaria, ya que se ha incrementado el 
desarrollo de aplicaciones relacionadas con el deporte, alimentación y 
vida sana, dándoles una mayor importancia para buscar información y 
adquirir productos, además de permitir también que la información se 
masifique fácilmente llegando a un mayor número de personas. 
Por otro lado, existe una constante innovación en tecnologías 
para el desarrollo de envases y tratamiento de los alimentos, dando la 
oportunidad de ofrecer productos de mayor calidad y durabilidad, debido 
a que permiten aumentar el tiempo de conservación de los productos. 
 
II.3.1.2 Conclusiones PEST 
 
Del análisis realizado se pudo determinar ciertos factores que 
podrían ser favorecedores o perjudiciales para este proyecto, entre las 
cuales identificamos ciertas oportunidades y amenazas. Entre las 
principales oportunidades y amenazas detectadas se encuentran las 
siguientes:  
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 Oportunidades:  
 
Políticas: 
- Actual Ley de Etiquetados puede utilizarse de manera beneficiosa, 
ya que se ofrece un producto libre de sellos. 
- Existen programas de Gobierno que incentivan y motivan a la 
población a adoptar un estilo de vida más saludable. 
Económicas: 
- Actualmente se manifiesta un aumento en el poder adquisitivo de 
las personas. 
Sociales: 
- Existe un estilo de vida más saludable en la población. 
- Hay una mayor conciencia sobre las enfermedades que trae la 
malnutrición en niños. 
Tecnológicas: 
- Avances tecnológicos en el envasado de los productos alimenticios. 
- Aumento en las aplicaciones y uso de las redes sociales que 
incentivan el estilo de vida más saludable. 
 
 Amenazas: 
 
Económicas: 
- Exportación de fruta en Chile: el precio de los insumos necesarios 
puede depender de los niveles de exportación de fruta. 
- La percepción que tiene el consumidor sobre los alimentos 
saludables, es que tienen un precio mucho mayor. 
Sociales: 
- Existe un bajo nivel en el consumo de alimentos saludables en 
niños. 
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II.3.2 Análisis del Micro Entorno: 5 Fuerzas de Porter 
 
1. Amenaza de entrada potencial de nuevos competidores 
 
La amenaza de nuevos competidores en el mercado de la 
alimentación saludable depende en gran medida de las barreras de 
entrada y de la reacción de los competidores existentes.  
Dado que esta industria ha tenido una alta tasa de crecimiento 
en los últimos años, explicado en gran parte por la entrada de nuevos 
competidores, se establece que este mercado no está bloqueado, haciendo 
que las barreras de entrada a este rubro sean bajas, permitiendo que 
pequeños competidores puedan ingresar.  
Por otro lado, si bien se requiere capital para dar inicio al 
negocio, no se necesita una gran suma de dinero (debido a que la 
inversión inicial no implica la compra de activos específicos y no se 
requiere de una mano de obra altamente especializada), sumado a la 
experiencia que tienen las empresas líderes en la industria dada su 
trayectoria, tamaño, reconocimiento y marca, lleva a que las empresas 
existentes no tomen grandes represalias hacia los nuevos entrantes. 
En otro aspecto, como los insumos necesarios, tales como los 
ingredientes y envases, son relativamente fácil de conseguir gracias a los 
TLC que mantiene Chile con diversos países, es fácil diversificarse, 
haciendo que la amenaza de nuevos entrantes sea baja. 
Finalmente, existe un difícil acceso a los canales de 
distribución, tales como supermercados, almacenes, estaciones de 
servicio, entre otros. Esto está dado porque ya están altamente 
abastecidos por otras marcas y productos, provocando que las barreras 
de entradas sean altas. 
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Esta ambigüedad existente entre la posibilidad de obtener 
economía de ámbito (debido a la diversificación), y el difícil acceso a los 
canales de distribución, se contrarresta con las barreras de entrada 
(bajas) haciendo que la amenaza de nuevos competidores sea media. A 
pesar de esto, se observa que en el mercado actual existe una amplia 
gama de productos, lo que indica que el mercado no está bloqueado. 
 
2. Rivalidad entre los competidores actuales 
 
Debido a la presencia de numerosos competidores, los costes de 
almacenaje y de refrigeración, la perecibilidad de los alimentos y los bajos 
costos de cambio, genera que la rivalidad entre los competidores actuales 
sea un factor importante a considerar. 
Actualmente existen muchas empresas que ya se encuentran 
posicionadas en el mercado chileno y dado a su experiencia y tamaño 
tienen clientes con un nivel de fidelización importante, lo que provoca que 
la rivalidad entre estas empresas sea alta, ya que cada una busca 
mantener este nivel de fidelización. 
Por otra parte, si bien existe un alto nivel de competencia entre 
las empresas existentes, dado el gran número de competidores en el 
mercado, se ha evidenciado que esta industria crece a tasas promedio de 
6.1% a nivel mundial y a 14.6% a nivel nacional, lo que indica que aún 
existe mercado por satisfacer, por lo que la rivalidad entre los 
competidores es media. 
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3. Amenaza de productos sustitutos 
 
Si bien, en el mercado de los productos saludables no existe un 
sustituto idéntico al producto con el cual se busca ingresar, debido a su 
formato y practicidad, se considera como sustituto a los mismos 
ingredientes utilizados para fabricar este producto pero de forma 
individual, por ejemplo frutas frescas (manzanas, duraznos, naranja, 
piña, etc), bolsitas artesanales de frutos secos, potes de yogurt individual, 
etc. Estos productos sustitutos se encuentran efectivamente más baratos 
de forma individual en el mercado, pero no cumple con el desempeño 
deseado ya que no siempre están listos para servir, pueden ser poco 
higiénicos y hasta incomodos en su consumo.  
Por otro lado, también se considera como sustituto a la 
categoría de alimentos no saludables. Este mercado cuenta con gran 
variedad de productos ofertados y su consumo en Chile es de gran 
importancia, proyectando incluso un aumento del 14.5% de consumo 
total a nivel nacional en los próximos cinco años. Estos productos son 
altamente atractivos por sus bajos precios y su fácil acceso, ya que 
pueden ser adquiridos en cualquier centro de venta como supermercados, 
almacenes, kioscos, entre otros. 
Sin embargo, la presentación y practicidad del producto 
ofrecido, que es lo que principalmente agrega valor, contrarresta los 
efectos provocados por el gran atractivo que tienen los sustitutos.  
 
4. Poder de negociación que ejercen los proveedores 
 
El poder de negociación de los proveedores es bajo. Esto está 
dado por la existencia de múltiples proveedores de los insumos que son 
necesarios para la producción del producto analizado. 
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Chile es un gran exponente en la industria agroalimentaria 
tanto a nivel nacional como a nivel internacional, por lo que los insumos 
en esta materia no serían difícil de adquirir. Además existe la posibilidad 
de contar con importaciones a través del mercado internacional. Por otra 
parte, no existe una potencial amenaza de integración hacia adelante por 
parte de los proveedores. 
Finalmente, se cuenta con una amplia oferta en la industria 
relacionada con los lácteos y frutos secos. 
 
5. Poder de negociación que ejercen los clientes 
 
Los principales canales de distribución para la industria de los 
productos saludables tienen un alto nivel de negociación, explicada 
principalmente por las relaciones ya establecidas con otras empresas 
debido a su experiencia, el mayor tamaño que tienen y el alcance al 
público objetivo. Además existe una potencial amenaza de integración 
hacia atrás, ya que muchos de los canales tienen las capacidades 
necesarias para fabricar el producto bajo su propia marca. 
En cuanto al poder de negociación de los consumidores, la 
oferta de comida saludable si bien no está del todo cubierta, es una oferta 
amplia. Sin embargo, no existe un sustituto directo del producto debido 
a sus características, por lo cual se está apuntando a un nicho de 
mercado que no se encuentra actualmente satisfecho, aún con la amplia 
gama de productos existentes. El precio es un factor importante a 
considerar y es que en cuanto a los sustitutos del producto, cuentan con 
precios muy variados, lo que los convierte más atractivos a la hora de 
escoger. 
Por todo lo anterior, es que el poder de los clientes es alto. 
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Figura 3: Modelo a nivel de negocio de las Cinco Fuerzas de Porter. 
     
Fuente: Elaboración Propia 
 
Figura 4: Cuadro resume Porter 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Conclusión Porter 
 
Considerando que la amenaza de nuevos competidores es 
media, el poder de negociación de los clientes es alta y que la rivalidad de 
los competidores actuales es media, el atractivo del mercado disminuye. 
Sin embargo, dado que el poder de negociación de los proveedores es baja 
(dada la existencia de múltiples proveedores), hace que se contrarresten 
los efectos de las fuerzas anteriores, aumentando el atractivo. 
Finalmente, debido a que el producto a desarrollar es diferente 
en cuanto a características y formato, y dado a que no existe un producto 
sustituto con las mismas características, hacen de éste una oportunidad 
de negocio. Para desarrollar esta oportunidad, es muy importante lograr 
entrar a los canales estratégicos de distribución y lograr la diferenciación 
del producto para contrarrestar la fuerte competencia. 
 
 
II.4 Estrategia de negocios 
 
II.4.1 Nombre del producto 
 
El nombre escogido para este producto es “Snackey” y ha sido 
verificado que no se encuentra registrado en el Instituto Nacional de 
Propiedad Intelectual del Gobierno de Chile (INAPI) tanto como por Razón 
Social y Marca. Además el dominio “Snackey.cl” también se encuentra 
disponible para ser inscrito en NIC Chile (Network Information Center o 
Centro de Información de Redes) e implementar la página web. 
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II.4.2 Misión 
 
“Brindar a los consumidores una forma fácil de entregarle a sus 
hijos todos los beneficios de un alimentación sana y equilibrada, 
satisfaciendo sus necesidades con calidad y precio.” 
 
II.4.3 Visión 
 
“Lograr el reconocimiento y posicionamiento en el mercado 
alimentario, mediante un producto sano, rico y listo para consumir.” 
 
 
II.4.4 Estrategia Competitiva 
 
De acuerdo a la información adquirida en los análisis 
anteriores, la estrategia de entrada seleccionada es enfoque en 
diferenciación. 
Se adoptará esta estrategia debido principalmente a se abordará 
un segmento de mercado específico, con el fin de vender correctamente 
este producto para satisfacer las necesidades y preferencias de ese grupo 
de consumidores en particular. 
Mediante la innovación en formato, envasado, calidad y 
beneficios del producto se logrará la diferenciación con los actuales 
competidores en el mercado. Esta diferenciación estará dada a través de 
la elección de los proveedores, la estructura organizacional y la revisión 
de las materias primas al momento de comenzar la elaboración del 
producto. 
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II.4.5 Estrategia de Crecimiento 
 
En primera instancia, las ventas estarán enfocadas a los 
consumidores de los segmentos específicos determinados, con el fin de 
posicionar la marca, obtener experiencia en el mercado y tiempo de 
desarrollo.  
Luego se buscará entrar a nuevos mercados en la industria de 
alimentos. Para lograr esto se espera ampliar la gama de productos 
expandiendo la línea, ya sea en distinto formato, contenido o creando 
productos para otros segmentos atractivos, como pueden ser productos 
para niños con diabetes, celiacos, entre otros. 
Para finalmente expandir la comercialización del producto a 
toda la Región Metropolitana. Esto se logrará una vez que el producto se 
consolide en el mercado actual, siendo reconocido por las personas, tanto 
por marca como por los beneficios entregados. 
 
 
II.4.6 Modelo de negocio CANVAS 
 
Para describir cómo la organización crea, entrega y captura 
valor, se utilizará la metodología Canvas. A continuación se presentan los 
nueve elementos que componen el modelo de negocio Canvas. 
 
1. Segmentos de clientes: 
Los clientes directos son los canales de distribución, 
correspondientes a las tiendas minoristas, tales como, tiendas de 
conveniencia, supermercados y minimarkets. Los canales seleccionados 
deben pertenecer a las comunas de La Reina, Vitacura, Las Condes, 
Providencia y Ñuñoa, ya que es donde se encuentra el consumidor 
objetivo. 
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En cuanto a los clientes indirectos, en el estudio de mercado se 
detectaron 4 segmentos de clientes, de los cuales sólo se escogieron 2 que 
serán, finalmente, nuestros clientes potenciales y las cuales se les quiere 
vender este producto. Estas son:  
 
Tabla 2: Consumidor objetivo 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
2. Propuesta de valor: 
La propuesta de valor hace que el consumidor, al momento de 
escoger un producto, escoja uno por sobre el otro, valorando las ventajas 
y diferenciadores que puede detectar en ese producto y que finalmente 
logrará satisfacer su necesidad. Es por esto que la propuesta de valor con 
la que se pretende llegar al mercado objetivo de una manera efectiva es:  
Entregar un producto completo y saludable para niños, basado 
en ingredientes sanos, bajos en grasas y azúcares, en un formato práctico 
y listo para servir en cualquier momento y situación. Este producto está 
pensado en las personas que llevan un ritmo de vida muy ocupado y que 
buscan alimentar a sus hijos de una forma más saludable, prefiriendo 
calidad por sobre precio. Snackey asegura la entrega de un producto con 
altos estándares de calidad, tanto en la elección de la materia prima como 
en la elaboración y posterior distribución a los puntos de venta. 
 
 
Segmento Edad ¿Qué busca? Gasto diario Redes sociales
Padres trabajadores
Entre 26 y 50 
años
Frescura y 
Envase práctico
 $           1,278 
Estudiante Esforzada
Entre 25 y 37 
años
Envase práctico, 
Nutrientes y 
Precio
1,140$           
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3. Canales de distribución y comunicación: 
El canal de distribución será indirecto, donde el único 
intermediario serán las tiendas minoristas, más específicamente, tiendas 
de conveniencia, supermercados y minimarkets ubicados en el sector 
oriente de la capital, los cuales tienen como función la venta del producto 
al consumidor final. 
Por otro lado, la forma de comunicarse más directamente con el 
consumidor final será a través de actividades publicitarias, donde se dará 
a conocer el producto y sus beneficios. Entre las principales actividades 
encontramos la creación de una página web, publicidad mediante las 
redes sociales más utilizadas por nuestro público objetivo, promoción en 
eventos relacionados a la vida sana y la utilización del logo y nombre del 
producto en todo lo que sea visible para el cliente. Todo esto con el fin de 
comunicar nuestra propuesta de valor y posicionarse en el mercado. 
 
4. Relación con el cliente: 
La relación con el cliente será de self-service, ya que no existirá 
comunicación directa con los clientes. Para que los clientes se informen 
de manera autónoma sobre el producto, es que contará con un sistema 
de comunicación a través de las redes sociales. Se compartirá información 
mediante Facebook, Instagram y Twitter, ya que son las redes más 
utilizadas por los segmentos de clientes escogidos. 
Por otro lado, existirá la página web, donde se podrá obtener 
información del producto, ingredientes y beneficios del aporte nutricional 
que trae consumir este producto. Además se dispondrá de información 
detallada sobre los lugares donde se pondrá a la venta el producto. 
 
 
 
 43 
 
5. Fuente de ingresos: 
La principal fuente de ingresos será mediante transacciones 
derivadas de pagos puntuales de los clientes, dado por la venta del 
producto físico en los distintos puntos de venta.  
Por otra parte, para el mecanismo de precio a utilizar como 
fuente de ingresos, se consideró un mecanismo de precios fijos, que 
consiste en establecer un precio en base a las variables estáticas, 
haciendo de esa manera que el precio dependa del tipo y características 
del consumidor. 
Además, se espera nuevos flujos provenientes de otros canales, 
que serían dados mediante el crecimiento y desarrollo del producto. 
 
6. Recursos clave: 
A continuación se describirán los recursos claves con que se 
debe contar para obtener un buen funcionamiento del negocio. 
 
- Físicos: En primer lugar se debe contar con una instalación 
adecuada para la fabricación de este producto, que cuente con 
todas la reglamentaciones sanitarias necesarias para poder fabricar 
un producto alimenticio. Además, se debe contar con todas las 
patentes necesarias para la comercialización del producto y el 
debido registro de la marca comercial en Chile. Por otro lado, es 
necesario tener una infraestructura y maquinaria adecuada para la 
producción y posterior distribución del producto. Finalmente se 
debe contar con todos los materiales e ingredientes necesarios para 
la realización del producto, garantizando siempre la calidad. 
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- Humanos: Es importante contar con personas capacitadas, tanto 
para el desarrollo como para la distribución del producto, es por 
esto que se contará con las capacitaciones respectivas a cada área 
con el fin de que sean capaces de realizar de en forma eficaz y 
eficiente el trabajo. Lograr esto significa agregar gran valor al 
negocio. 
 
7. Actividades claves: 
Entre las actividades esenciales que se deben realizar dentro de 
la empresa para garantizar la entrega de un producto de calidad se 
encuentran:  
 
 En primer lugar, el proceso de producción del producto se debe 
realizar garantizando la buena calidad. Para esto es importante contar 
además con proveedores confiables que aseguren la disposición de los 
ingredientes en calidad y en cantidad, y contar con el personal capacitado 
para la fabricación optima del producto.  
Luego, se debe contar con una red de distribución que permita 
entregar el producto a los clientes de la manera más eficaz y eficiente 
posible. 
Finalmente el manejo de promoción y publicidad es una 
actividad clave, ya que es importante hacer llegar de manera eficaz toda 
la información necesaria al cliente final. 
 
8. Socios claves: 
Dado que una de las actividades clave es el proceso de 
producción del producto es que se buscará establecer una relación óptima 
con los proveedores, tanto de ingredientes como de envases, ya que el 
éxito del producto depende de la calidad de los insumos. Por otra parte, 
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se debe contar con una alianza estratégica con los puntos de ventas para 
poder vender el producto a una mayor cantidad de personas. Finalmente 
con el fin de obtener un respaldo que avale la calidad del producto, es que 
se buscará establecer relaciones con instituciones renombradas en el área 
de la alimentación, salud y vida sana. 
 
9. Estructura de costos: 
Corresponde a todos los costos relacionados para operar el 
modelo de negocios, los cuales son los siguientes: 
 
- Costos fijos: Sueldos, cuentas de consumo básico como la luz, 
agua, teléfono y gas, arriendo o compra del local, costos de ventas, 
gastos administrativos y de gastos de oficina. 
 
- Costos variables: Costos de insumos, materia prima y costos 
asociados a la distribución. 
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Figura 5: Modelo de negocios Canvas 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
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II.5 Plan de marketing 
 
A continuación se muestran los distintos objetivos del plan de 
marketing y las estrategias a seguir para cumplir con cada uno de ellos. 
 
Objetivos: 
A corto plazo (1 a 3 meses): 
- Dar a conocer el producto por medio de las redes sociales antes 
del lanzamiento al mercado. 
A mediano plazo (3 meses a 1 año): 
- Lograr abarcar el 15% del mercado potencial total, para asegurar 
un mínimo de ventas que garantice el éxito del proyecto. 
A largo plazo (2 o más años): 
- Aumentar los puntos de ventas. 
- Aumentar la cartera de clientes.  
 
II.5.1 Marketing Estratégico 
 
II.5.1.1 Segmentación 
 
Para conocer los segmentos de clientes que consumirán este 
producto, se aplicó tres filtros a la encuesta, en base a si compraría o no 
el producto, ocupación y género. 
 
 Segmento 1: Padres trabajadores 
 
Este grupo está compuesto por hombres y mujeres de entre 26 
y 50 años que se encuentran trabajando. Viven en el sector oriente de la 
capital. Y corresponden al 49.6% de la muestra total. 
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Dentro de los alimentos que normalmente le dan a sus hijos se 
encuentra: Yogurt y lácteos, frutas y verduras y, en menor grado pero aun 
así con un porcentaje considerable, la comida chatarra. Esto se asocia a 
que el tiempo y la poca variedad de productos saludables en el mercado 
son los principales factores que impiden que alimenten a sus hijos de 
forma más saludable. 
Consideran que los factores más importantes a la hora de 
adquirir un alimento son la frescura de los ingredientes, que tenga un 
envase práctico y que sea bajo en azúcares y sal. Adquieren estos 
alimentos en tiendas de conveniencia, los cuales son consumidos por sus 
hijos tres o cuatro veces a la semana y un porcentaje de ellos indicó que 
son consumidos 5 o más veces a la semana. 
Al día gastan entre $1.200 y $1.600 en estos alimentos y están 
dispuestos a gastar la misma cantidad por un alimento completo y 
saludable para sus hijos. 
Se informan sobre los nuevos productos en el mercado a través 
de las redes sociales, boca a boca y en menor cantidad por la televisión. 
Las redes sociales más utilizadas (de más a menos) son Facebook, 
WhatsApp e Instagram. 
 
 Segmento 2: Persona indiferente 
 
Este grupo está compuesto por un 55% de hombres y un 45% 
de mujeres, tienen entre 24 y 50 años y viven en el sector oriente de la 
capital. Representan el 16% de la muestra total. 
Dentro de los alimentos que normalmente le dan a sus hijos se 
encuentra la comida chatarra, dulces y chocolates y en menor medida 
frutas y verduras. Encuentran que el precio es el principal factor que le 
impide alimentar a sus hijos de forma más saludable pero además no 
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tienen la motivación necesaria para comenzar a hacerlo. Por otro lado, la 
frescura del producto, nutrientes y envase lo encuentran poco relevante 
al momento de comprar un producto. 
Por lo general, compran en supermercados, almacenes y a 
vendedores ambulantes. Gastan alrededor de CLP$870 al día y sus hijos 
consumen una a dos veces a la semana alimentos saludables. 
El 100% de este grupo indica no estar interesado en adquirir 
este producto, ya sea porque lo encuentra poco atractivo, prefiere otro 
tipo de comida o simplemente no le interesa comprarlo. 
 
 Segmento 3: Dueñas de casa 
 
Este grupo está compuesto principalmente por mujeres (94%) 
que viven en el sector oriente de la capital. Son mujeres con hijos que 
están preocupadas de las actividades relacionadas con la vida familiar y 
a su hogar.  
Dentro de los alimentos que normalmente les dan a sus hijos se 
encuentran las frutas y verduras, comida chatarra y yogurt y lácteos. 
Actualmente gastan en promedio CLP$1070 pesos al día en estos 
productos y la motivación y el dinero son los principales factores que 
impiden que alimenten a sus hijos con comida más saludable.  
Consideran que los factores más importantes a la hora de 
adquirir un producto (de más a menos) son que tenga un envase práctico, 
el precio y la frescura del producto y sus ingredientes. Adquieren estos 
productos principalmente en almacenes y supermercados y son 
consumidos por sus hijos entre 1 a 2 veces a la semana. Un 63% declara 
que estaría dispuesto a pagar entre CLP$800 y CLP$1.200 pesos por este 
producto y sólo el 37% indica que pagaría entre CLP$1.200 y CLP1.600 
pesos. 
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Se informan sobre los nuevos productos a través de las redes 
sociales, la televisión y en gran medida por el boca a boca. Las redes 
sociales más utilizadas son Facebook, WhatsApp y Twitter. Este grupo 
corresponde al 12.4% de la muestra. 
 
 Segmento 4: Padres estudiantes 
 
Este grupo está compuesto por un 53% de mujeres y un 47% 
de hombres. Tienen entre 25 y 37 años y actualmente se encuentran 
estudiando. Viven en el sector oriente de la Región Metropolitana. 
Al momento de comprar un producto alimenticio para sus hijos 
valoran los nutrientes que contiene, que tenga un envase práctico y la 
frescura de los ingredientes. Generalmente sus hijos consumen comida 
chatarra, frutas y verduras, cereales, yogurt y lácteos, mayoritariamente 
tres a cuatro veces a la semana. Esto se debe principalmente a que el 
tiempo y la motivación son el principal factor que les impide alimentar a 
sus hijos de una forma más saludable. 
Actualmente adquieren sus productos en tiendas de 
conveniencia, supermercados y almacenes. Gastando en promedio 
CLP$1140 pesos en estos productos. La principal fuente de información 
que utilizan es redes sociales, seguido por el boca a boca y en menor 
medida por la televisión. El 100% de este grupo indica que utiliza 
Instagram con mayor frecuencia, seguida por Facebook. 
Este grupo corresponde al 23% de la muestra y el 63% de ésta 
indica estar interesado en gastar entre CLP$1.200 y CLP$1.600 pesos en 
este producto. Solo el 37% indica estar dispuesto a pagar entre 
CLP$1.200 y CLP$800 pesos o incluso menos.  
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II.5.1.2 Target 
 
Análisis de la cartera de clientes 
 
De acuerdo a los segmentos anteriormente expuestos, se 
analizará la cartera de cliente en base a su comportamiento. Para esto se 
utilizará una Matriz de clientes, la cual mide los niveles de Satisfacción y 
de Retención que tiene cada segmento, con el fin de determinar los 
segmentos más rentables y en los que finalmente se basarán las 
estrategias de marketing. 
Los criterios utilizados para la medición fueron la frecuencia de 
compra y la disposición a pagar por el producto. A continuación se 
muestra el detalle y conclusiones de la Matriz:  
 
Figura 6: Matriz tipos de clientes 
Fuente: Elaboración propia 
 
Alta Baja
Apóstoles Mariposas
A
lt
a
Clientes satisfechos y altamente rentables. 
Compran con alta frecuencia el producto. 
Corresponden a los más atractivos para la 
empresa. En este cuadrante se encuentra 
el Segmento 1 y 4.
Clientes poco rentables. Tienen una 
baja frecuencia de compra pero se 
sienten muy satisfechos con el 
producto. En este cuadrante se 
encuentra el Segmento 3.
Rehénes Terroristas
B
aj
a
Clientes insatisfechos. Tienen una alta 
frecuencia de compra pero lo hacen 
solamente porque no existe otro producto 
que les satisfaga. En este cuadrante se 
encuentra el Segmento 2.
Cliente que no compran el producto y 
que además no lo sastiface. Clientes 
que afectan la reputación del producto. 
En este cuadrante se encuentra el 
Segmento 2.
Retención
S
a
ti
s
fa
c
c
ió
n
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En conclusión, los segmentos escogidos para satisfacer son los 
segmentos 1 y 4, ya que son clientes que buscan el producto debido a que 
sus características satisfacen sus necesidades y lo adquirirán con mayor 
frecuencia, por lo que los vuelve segmentos atractivos para la empresa. 
Estos segmentos manifestaron un alto interés en adquirir el 
producto, muy por el contrario a lo que es el Segmento 2 que no estaría 
dispuesto a comprar el producto. Por otro lado, los segmentos escogidos 
tienen una alta disposición a pagar por el producto (entre CLP$1.200 y 
CLP$1.600 pesos) y tienen una frecuencia de compra de tres a cuatro 
veces a la semana, convirtiéndolos en clientes muy rentables. 
 
II.5.1.3 Propuesta de valor y posicionamiento 
 
Propuesta de valor: 
 
La propuesta de valor es “Entregar un producto saludable para 
niños el cual contiene un completo aporte nutricional ofreciendo diversos 
ingredientes naturalmente sanos y con la máxima frescura. Es un 
producto que entrega toda la información nutricional relacionada con los 
ingredientes con el fin de dar seguridad y confianza a los padres, además 
de incentivar a los mismos niños a consumir alimentos más sanos, de 
una forma divertida y mucho más práctica, ya que contiene todo lo 
necesario en un mismo producto de fácil consumo, listo para servir en 
cualquier momento y situación.” 
Como es un producto que está enfocado en las personas que 
llevan un ritmo de vida muy ocupado, es que se ofrece una opción que les 
significa una reducción en el tiempo que invierten en preparar y conseguir 
cada ingrediente para poder darles a sus hijos algo más saludable. 
Además se puede encontrar en distintos puntos de venta, facilitando el 
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acceso al producto y a un precio asequible para todos. Satisfaciendo así 
las necesidades detectadas en cada segmento escogido como consumidor 
objetivo. 
 
Posicionamiento:  
 
Una estrategia de posicionamiento frente a la competencia se 
logra explotando las ventajas competitivas y atributos de la marca. Es por 
esto, que para posicionar este producto en el consumidor objetivo se 
adoptará una estrategia basada en los beneficios que son ofrecidos y en 
la solución al principal problema que fue identificado en el consumidor. 
Principalmente la base del beneficio que ofrece viene 
determinado por las variables “Saludable” y “Nutritivo”, por lo cual se 
buscará dar énfasis a diversos factores, como la cantidad de sellos que 
tiene (Nueva Ley de Etiquetados), los ingredientes y componentes 
nutricionales, orientando las estrategias de marketing y de comunicación 
a destacar que el producto cumple con la nueva reglamentación y a 
destacar además el aporte nutricional de cada ingrediente y los beneficios 
que tienen para sus hijos en su desarrollo y crecimiento, con el fin de 
lograr que el consumidor identifique que este producto es la mejor 
alternativa a los otros productos del mercado. 
Por otro lado, la solución al problema detectado se define en 
base a la “Innovación” que tiene este producto en cuanto a su formato. 
En relación a esto, se espera lanzar este producto bajo la premisa de ser 
el primero y único (hasta el momento) de entregar todos los ingredientes 
en un mismo producto y en un envase que facilita el consumo y traslado 
por los niños, además de resolver el principal problema del consumidor 
reduciendo el tiempo que gasta en preparar los alimentos. 
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Mapa posicionamiento esperado: 
 
A continuación se muestra un mapa con el posicionamiento 
esperado del producto, considerando los atributos más importantes para 
el consumidor. Se incluyen las marcas consideras como competidores y 
se basa en los resultados de la encuesta “Percepción de marcas” (Véase 
Anexo 3). 
 
Figura 7: Mapa de Posicionamiento deseado  
 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
 
 
 
 
 
Innovación
Nutritivo Nutritivo
Innovación
*Posicionamiento deseado
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II.5.1.4 Marketing Mix 
 
En este análisis, es necesario conocer los cuatro componentes 
básicos que engloba el Marketing mix: Producto, precio, plaza y 
promoción. Estos términos, conocidos como las “4Ps”, son considerados 
como las variables principales con las que cuenta la organización para 
cumplir sus objetivos comerciales.  
 
 
II.5.1.4.1 Estrategia de producto 
 
El producto consiste en un snack compuesto por alimentos 
naturalmente saludables y nutritivos, el cual está elaborado 
principalmente de frutas frescas, además de otros 3 compartimientos 
presentados en un envase tipo bandeja. Los ingredientes cumplen con un 
alto estándar de calidad, son poco procesados y tienen la menor cantidad 
de aditivos posibles con el objetivo de entregar un producto que equilibre 
calidad, sabor y nivel nutricional.   
La bandeja estará subdivida por 4 compartimientos de diferente 
tamaño, cuyo material será de plástico termo fundido con atmósfera 
controlada, el cual incrementará significativamente la vida útil del 
producto fresco y estará sellado con una tapa hermética para evitar que 
los productos al interior se mezclen. Sus medidas están en razón de 4.5cm 
alto × 9cm ancho × 16cm largo. Estas medidas garantizan el fácil traslado, 
ya que tiene un tamaño no más grande al de una mano extendida. En la 
tapa del producto vendrá el logo de la empresa y el nombre, además del 
contenido del snack y la información nutricional de cada ingrediente. 
Para comenzar se ofrecerán 4 mix, cuyos ingredientes fueron 
escogidos en base a las encuestas realizadas (Véase Anexo 4) y la 
disponibilidad que tienen durante todo el año. La mezcla de cada mix 
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están pensadas en satisfacer distintos gustos y existen ingredientes en 
común en cada bandeja con el objetivo de facilitar el manejo de 
proveedores e inventarios. El principal objetivo es ofrecer un producto 
donde todos los ingredientes se complementen para entregar el mejor 
balance nutricional.  
Considerando lo anterior, se decidió que los mejores mix para 
lanzar al comienzo son:  
 
Tabla 3: Mix de producto 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
II.5.1.4.2 Estrategia de precio 
 
Debido a que el mercado al cual se busca entrar es sensible a 
los precios, sumado a que los costos de producción y distribución 
disminuyen conforme el volumen de ventas aumenta, es que la estrategia 
de precio escogida que más se adapta al negocio es Precio por Penetración, 
con la cual se buscará atraer a un gran número de compradores y así 
conseguir una importante participación en el mercado. 
El precio es el valor que los consumidores dan a cambio de los 
beneficios de tener o usar el producto ofrecido. Este valor fue calculado 
Mix 1 Gramos por porción Mix 2 Gramos por porción
Manzana 100 Pera 100
Yogurt Natural 60 Yogurt Natural 60
Cereal de Maíz 20 Cereal de Maíz 20
Nueces 16 Nueces 16
TOTAL 196 TOTAL 196
Mix 3 Gramos por porción Mix 4 Gramos por porción
Naranja 100 Durazno 100
Yogurt Natural 60 Yogurt Natural 60
Cereal de Maíz 20 Cereal de Maíz 20
Almendras 25 Pasas 16
TOTAL 205 TOTAL 196
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en base a la disposición a pagar que tiene el consumidor y el margen de 
utilidad que tienen los minoristas. 
Según el estudio de mercado realizado, los clientes potenciales 
gastan en promedio CLP$1.230 pesos al día en productos alimenticios 
para sus hijos y tienen una disposición a pagar por el producto de 
CLP$1.300 en promedio, por lo que se propone fijar un precio de venta al 
público de CLP$1.300 IVA incluido. Considerando un 19% de IVA más 
otro 25% de margen de utilidad para los minoristas, el precio de venta al 
minorista será de CLP$790 pesos sin IVA. Dado que el costo unitario 
promedio es de CLP$383 pesos, nos queda un margen de utilidad del 
CLP$406 (Véase Anexo 5). Cabe destacar que este precio será el mismo 
para cada mix de producto ofrecido, independientemente del costo que 
tenga su producción. 
 
 
II.5.1.4.3 Estrategia de distribución 
 
El canal de distribución es la variable que permite unir el 
sistema de producción con el consumo directo del producto. Su misión es 
poner el producto a disposición del consumidor final en la cantidad, lugar 
y momento indicado. Es por esto que, a continuación se explicará la forma 
más adecuada para distribuir este producto. 
La longitud de distribución escogida es de tipo corto, es decir, 
se pasará desde el fabricante a un minorista para llegar finalmente al 
consumidor final. En los estudios anteriores se pudo determinar que los 
principales puntos en los que el consumidor compra sus alimentos, son 
el supermercado, tiendas de conveniencia y minimarkets. Es por esto, que 
los canales de distribución serán a estos minoristas, los cuales tendrán 
la función de vender el producto al consumidor final. 
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Se contará con 110 puntos de venta minoristas, entre las cuales 
se encuentran 35 tiendas de conveniencia, 45 supermercados y 30 
minimarkets ubicados en las comunas de La Reina, Vitacura, Las Condes, 
Providencia y Ñuñoa, lugares donde se encuentra la mayor cantidad de 
clientes potenciales. 
 
 Tiendas de conveniencia: Éste canal fue escogido debido al expansivo 
interés de los consumidores por éste formato que ofrece cercanía, 
eficacia y rapidez. 
Según estadísticas de Mapcity, actualmente existen 370 tiendas de 
este tipo en Santiago. Las principales están distribuidas de la siguiente 
manera: Punto Copec con 73 puntos de venta, seguida de Castaño con 
59, luego Ok Market con 55 y finalmente Big John con 54 puntos de 
ventas. 
 
 Minimarkets: Con respecto a los minimarkets, existen alrededor de 
195 locales en las comunas a las que se espera distribuir que cuentan 
con sistema de refrigeración, característica necesaria para éste 
producto. Este canal se escogió debido al alcance de público que tiene 
y por el alto número de tiendas existentes en las comunas escogidas 
para la comercialización del producto. 
 
 Supermercados: Este canal fue escogido debido a la gran importancia 
y presencia que tiene a nivel nacional, además de su desarrollo y 
expansión acelerada. 
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Para ahorrar costos de distribución, es que se va a externalizar 
con una empresa experta en logística, la cual otorgará servicios de 
planificación de rutas, vehículos con equipos de refrigeración, chofer, 
ayudante si es necesario, combustible, peajes, tag y la distribución de los 
productos. 
 
II.5.1.4.4 Estrategia de comunicación 
 
El objetivo de la promoción del producto es atraer nuevos 
clientes, maximizar las ventas, lograr el reconocimiento del producto y 
posicionar la marca. Para lograr esto, las herramientas promocionales 
que se utilizarán para la comercialización del producto son: 
 
Página web y redes sociales: 
 
Para dar a conocer el producto y aumentar las ventas, las redes 
sociales jugarán un papel fundamental, y serán utilizadas para 
promocionar el producto de acuerdo a la siguiente forma: 
 
 Se creará una Fanpage en Facebook que servirá como el principal 
servicio al cliente, donde se podrán realizar reclamos, sugerencias y 
feedback sobre el producto. Además de ofrecer información, 
promociones y concursos. 
 Se utilizará Instagram para realizar publicaciones de imágenes de los 
productos ofrecidos, indicando donde lo pueden adquirir y los 
beneficios de los ingredientes. Por esta herramienta también se podrán 
realizar concursos. 
 Finalmente a través de Twitter se postearán a diario datos relacionados 
con el producto, sus beneficios y características. 
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Por otro lado, como ya se ha mencionado, se contará con una 
página web didáctica donde se podrá encontrar información del producto 
y consejos sobre la alimentación en niños, además de poder realizar 
preguntas, reclamos y sugerencias. 
 
Venta personal: 
 
Aquí el principal foco se encuentra en las relaciones públicas, 
donde se buscará participar de eventos y ferias relacionadas con la vida 
sana, salud, deporte, gastronomía, etc. En estos eventos se puede 
encontrar gran cantidad de personas que cuentan con el perfil del público 
objetivo analizado. 
 
Publicidad: 
 
El objetivo de la publicidad es lograr una comunicación efectiva 
y eficiente con el consumidor objetivo, con el fin de dar a conocer este 
nuevo producto, insertar la marca en la mente de los consumidores y 
posteriormente lograr incrementar las ventas. A continuación se 
describirán las acciones publicitarias que se llevaran a cabo para lograr, 
de la mejor manera, entregar el mensaje a los consumidores. 
 
 Una vez lanzado el producto al mercado, se entregarán folletos 
promoviendo la salubridad y todos los beneficios asociados al 
producto. Se destacarán todas las características del producto 
asociados al factor “Saludable”, con el fin de convencer al 
consumidor de que adquiera el producto.  
 Utilizando de manera beneficiosa la Ley de Etiquetados, se 
promocionará el producto haciendo énfasis a que no contiene 
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sellos negros, dando a entender finalmente que realmente es un 
producto sano para sus hijos.  
 Se dará a conocer que este producto también resuelve una 
problemática importante para las familias, que es el tiempo que 
toman en preparar los alimentos de sus hijos, reforzando que 
este es un producto que viene listo para su consumo y que es 
fácil de consumir por los más pequeños.  
 Por otro lado, se harán propagandas haciendo énfasis a los altos 
índices de obesidad infantil que existen en Chile y el mundo, con 
el objetivo de incentivar y hacer parte a las familias del cambio. 
Hacerles entender de una manera informativa, que al comprar 
este producto para sus hijos, están siendo parte de este cambio. 
 Finalmente, para posicionar la marca en la mente de las 
personas se utilizará el logo y nombre del producto en todo lo 
que sea visible, como por ejemplo, en el transporte utilizado para 
la distribución, en las instalaciones, en las redes sociales y 
pagina web. 
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III. ESTUDIO TECNICO 
 
El estudio técnico pretende resolver preguntas referentes al 
dónde, cómo, cuándo y con qué recursos se pondrá en marchar al 
proyecto, es por esto que a continuación se abordarán en detalle 
temáticas de localización óptima y tamaño del proyecto, además de la 
maquinaria a utilizar, instalaciones e inversión en activos fijos. 
 
III.1 Análisis y determinación de la localización óptima del proyecto  
 
III.1.1 Localización 
 
Para determinar la localización óptima del proyecto, se evaluará 
la localización tanto con variables cualitativas como con variables 
cuantitativas. Para esto se tomarán en cuenta factores claves para que la 
ubicación escogida permita un funcionamiento adecuado, cumpliendo 
con las exigencias y necesidades del proyecto y además obtener los 
mayores beneficios. 
 Para evaluar estos factores y poder comparar con todas las 
posibles alternativas se utilizará el Método de Factores Ponderados. Para 
esto, se requiere determinar los factores que benefician o perjudican la 
ubicación en esa entidad y asignarle un peso, luego se evalúan las 
distintas alternativas según grado de importancia en una escala del 1 al 
7, donde 1 es muy desfavorable y 7 es muy favorable. La alternativa 
escogida, será quien obtenga la mayor suma ponderada según la siguiente 
fórmula: 
 
 𝑆𝑃(𝑎𝑙𝑡𝑒𝑟𝑛𝑎𝑡𝑖𝑣𝑎 𝑥) =  ∑ 𝐹𝑎𝑐𝑡𝑜𝑟(𝑖) ∗ 𝑝𝑒𝑠𝑜(𝑖)𝑛𝑖=1  
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Los factores claves a considerar para la localización óptima del 
proyecto son:  
 
- Cercanía a los puntos de venta: La importancia de este factor 
radica fundamentalmente en entregar un servicio de distribución 
acorde con las exigencias de cada punto. Garantizando la 
satisfacción y expectativa del cliente. 
 
- Costos del terreno: Se debe considerar el costo que se deberá 
pagar por un terreno que cumpla con las exigencias de m2 
necesarios para ajustar el layout de mejor manera. 
 
- Proximidad a proveedores: Al estar cercanos a los proveedores se 
reducirán considerablemente los costos y tiempos asociados a la 
entrega de los insumos hacia la fábrica. 
 
- Acceso a autopistas: Localizar el proyecto cercano a las autopistas 
otorgará mayores facilidades tanto para los proveedores y clientes, 
como para los mismos trabajadores.  
 
Los factores seleccionados con sus respectivos pesos se 
muestran en la siguiente tabla: 
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Tabla 4: Método Factores Ponderados 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Tabla 5: Resultados Método Factores Ponderados 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Como resultado, se obtiene que la mejor ubicación es en la 
comuna de Lo Espejo con una calificación final de 6.3, ya que se ve 
favorecida por el costo del terreno y el acceso a las autopistas. El valor del 
arriendo es de CLP$3.200.000 mensual, siendo este el lugar más 
económico encontrado en base a la relación terreno-precio. 
 
 
 
Quilicura Maipú Lo espejo Renca San Bernardo Cerrillos
Cercania a los 
puntos de venta
30 6 5 6 6 4 6
Costos del terreno 35 6 4 7 6 5 4
Proximidad a los 
proveedores
20 6 5 5 6 4 5
Acceso a 
autopistas
15 5 5 7 5 5 5
Calificación por comuna
Factor
Peso 
(%)
Quilicura Maipú Lo espejo Renca San Bernardo Cerrillos
Cercania a los 
puntos de venta
30 1.80 1.50 1.80 1.80 1.20 1.80
Costos del terreno 35 2.10 1.40 2.45 2.10 1.75 1.40
Proximidad a los 
proveedores
20 1.20 1.00 1.00 1.20 0.80 1.00
Acceso a 
autopistas
15 0.75 0.75 1.05 0.75 0.75 0.75
Total 100 5.85 4.65 6.30 5.85 4.50 4.95
Calificación Ponderada
Factor
Peso 
(%)
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III.1.2 Distribución 
 
El lugar físico donde estará localizada la fábrica consta de 500 
m2 destinado a la producción del producto. Además cuenta con 400 m2 
donde se encontrarán las oficinas, comedor, baño, bodega y 
estacionamientos. A continuación se muestra gráficamente como estará 
distribuido el lugar. 
Figura 8: Layout de la empresa 
Oficina
44 m cuadr
Oficina
203 m cuadr
Oficina
97 m cuadr
Oficina
45 m cuadr
Oficina
272 m cuadr
Oficina
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Oficina
70 m cuadr
Oficina
28 m cuadr
Oficina
38 m cuadr
Oficina
18 m cuadr
Oficina
11 m cuadr
Oficina
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dd
b
aa a
Baños
Comedor Oficinas
Oficinas
Área de Producción
Bodega
 
Fuente: Elaboración propia 
 66 
 
III.2 Análisis y determinación del tamaño óptimo del proyecto  
 
La importancia del tamaño del proyecto se basa en la 
determinación de las especificaciones técnicas sobre los activos fijos que 
son necesarios adquirir para este proyecto. Es por esto que a 
continuación se analizarán en detalle temas como la producción, materia 
prima, insumos y suministros que son requeridos para el ciclo de 
operación. 
 
III.2.1 Producción necesaria 
 
Tomando en cuenta la información obtenida en el estudio de 
mercado y en base a la estimación de la demanda, se debe contar con un 
tamaño de planta que cumpla con los requerimientos de producción 
requeridas para satisfacer la demanda pero que además permita tener un 
crecimiento paulatino en la capacidad de producción.  
Como se ha mencionado anteriormente, el mercado que se 
pretende abarcar corresponde a las personas que viven en el sector 
oriente de la Región Metropolitana, más específicamente, las comunas de 
La Reina, Vitacura, La Condes, Providencia y Ñuñoa. Estas comunas 
tienen un total de 255.000 familias monoparental y biparental con hijos, 
de las cuales, en base a las estadísticas de las encuestas, sólo se tiene 
como mercado potencial al 60% equivalente a 153.000 familias.  
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Figura 9: Mercado total 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
De este total de mercado potencial, el 60% estadísticamente 
estaría dispuesto a comprar el producto y suponiendo que compren al 
menos una vez a la semana se tiene una demanda estimada de 4,773,600 
unidades, pero según la propuesta abordada en el plan de marketing se 
establece una previsión de ventas del 15% del potencial para el primer 
año, correspondiente a 716,040 unidades. 
 
 
 
 68 
 
Figura 10: Previsión de ventas primer año 
                
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Según el estudio Chile Saludable realizado por Fundación Chile, 
se determinó que el consumo de snack dentro de la categoría Salud y 
Bienestar, experimenta un crecimiento del 11,8% para el periodo 2010-
2015 y se espera siga en esta alza para los próximo años. Tomando como 
base esta información, para este producto se espera una línea de 
crecimiento por debajo de este porcentaje debido que se trata del ingreso 
de un producto nuevo. Según el ciclo de vida que tiene un producto nuevo, 
se pasa por las etapas de inducción, crecimiento y madurez, por lo tanto, 
la demanda se incrementará en un 10%, la que aumentará al siguiente 
año a un 10,5% para que después llegue a su crecimiento más alto de 
11,5%. En la etapa del declive se espera que las ventas disminuyan 
llegando a un porcentaje del 11,1%, para finalmente terminar en el quinto 
año en un 10,7%. 
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Se producirá la misma cantidad para cada formato del 
producto, es decir, para cada mix la proporción a producir será la misma. 
A continuación se muestran las unidades a producir desglosadas al año, 
mensual y diarias, en base a las proyecciones de demanda. 
 
Tabla 6: Unidades a producir 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
III.2.2 Materia prima requerida 
 
Para el producto a elaborar, la materia prima necesaria 
corresponde a la fruta, yogurt natural, frutos secos y cereal de maíz. A 
continuación se detallan las cantidades requeridas por bandeja. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Año
Tasa de 
crecimiento
Demanda 
proyectada 
(unid/año)
Demanda 
proyectada 
(unid/mes)
Demanda 
proyectada 
(unid/día)
1 716.040 59.670 2.984
2 10,0% 787.644 65.637 3.282
3 10,5% 870.347 72.529 3.626
4 11,5% 970.436 80.870 4.043
5 11,1% 1.078.155 89.846 4.492
6 10,7% 1.193.518 99.460 4.973
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Tabla 7: Materia prima requerida por bandeja 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
MIX 1 Costo sin IVA/porción Gramos por porción
Manzana 34$                                    100
Yogurt Natural 85$                                    60
Cereal de Maíz 60$                                    20
Nueces 80$                                    16
TOTAL 259$                                  196
MIX 2 Costo sin IVA/porción Gramos por porción
Pera 45$                                    100
Yogurt Natural 85$                                    60
Cereal de Maíz 60$                                    20
Nueces 80$                                    16
TOTAL 270$                                  196
MIX 3 Costo sin IVA/porción Gramos por porción
Naranja 42$                                    100
Yogurt Natural 85$                                    60
Cereal de Maíz 60$                                    20
Almendras 250$                                  25
TOTAL 437$                                  205
MIX 4 Costo sin IVA/porción Gramos por porción
Durazno 53$                                    100
Yogurt Natural 85$                                    60
Cereal de Maíz 60$                                    20
Pasas 34$                                    16
TOTAL 231$                                  196
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III.2.3 Insumos necesarios 
 
Para producir este producto, es necesario contar con las 
bandejas de plástico adecuadas, en el formato y tamaño necesario. Estas 
serán importadas desde China, donde se pedirán bandejas 
personalizadas para cumplir con los requerimientos necesarios. 
Por otro lado, se debe contar con el envoltorio del producto, es 
decir, las tapas con las que se sellará herméticamente cada unidad. Este 
envoltorio es de plástico y contendrá el logo de la empresa y toda la 
información nutricional relacionada. El cálculo de los rollos necesarios 
para la fabricación, se realizó en base a los 250 metros que contiene cada 
rollo y a las dimensiones de la bandeja (10 cm), además el precio de cada 
rollo es de CLP$110,930 por unidad. 
A continuación se detallan las cantidades necesarias por año y 
los costos asociados: 
 
Tabla 8: Envases para termosellado requeridos 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
Año
Unidades 
requeridas al 
año
Unidades 
requeridas al 
mes
Capacidad del 
rollo al mes 
(Unidades/Rollo)
Cantidad de 
rollos al mes 
(Rollos/mes)
Valor rollo 
mensual
Cantidad de 
rollos al año 
(Rollos/año)
Valor rollo 
anual
1 716.040 59.670 3.750 16 1.765.118$       191 21.187.630$     
2 787.644 65.637 3.750 18 1.941.630$       210 23.299.560$     
3 870.347 72.529 3.750 19 2.145.501$       232 25.746.013$     
4 970.436 80.870 3.750 22 2.392.234$       259 28.706.805$     
5 1.078.155 89.846 3.750 24 2.657.772$       288 31.893.260$     
6 1.193.518 99.460 3.750 27 2.942.153$       318 35.305.839$     
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Para el cálculo de las bandejas de plástico necesarias, se 
consideró en base a una bandeja por producto. 
 
Tabla 9: Bandejas requeridas 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
III.2.4 Suministros necesarios 
 
En la siguiente tabla se muestran los suministros que son 
necesarios para la fabricación del producto, con los respectivos 
proveedores, los cuales fueron escogidos en base a la relación precio-
calidad. 
 
Tabla 10: Suministros necesarios 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Año
Bandejas requeridas al 
año
Bandejas requeridas 
al mes
1 716.040 59.670
2 787.644 65.637
3 870.347 72.529
4 970.436 80.870
5 1.078.155 89.846
6 1.193.518 99.460
Artículo Cantidad Proveedor
Camara de frío 2 Refricentro
Procesadora de alimentos 2 Urschel
Máquina de pesaje controlado 2 Scanstore
Maquina termosellado y envasado 2 Ulma Packaging Machinery
Transpaleta manual 2 Mac Depot
Mubles de acero 7 Dulox
Artículos de limpieza y cocina ˗ Central Mayorista
Artículos de oficina ˗ Dimerc
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III.3 Identificación y descripción del proceso  
 
III.3.1 Proceso de compra al proveedor 
 
- El proceso comienza con la solicitud del pedido necesario de la 
materia prima, teniendo en cuenta la cantidad necesaria para poder 
satisfacer la demanda pronosticada para el mes en siguiente. 
- Los insumos son despachados directamente a la fábrica, luego se 
realiza una inspección de calidad y cantidad y si cumple con todas 
las condiciones son recepcionadas. 
- Una vez recepcionado el pedido, se realiza el registro mediante una 
plataforma virtual de todos los productos que fueron entregados 
por el proveedor, con el fin de mantener un correcto inventario. 
- Los productos son almacenados dependiendo de su naturaleza. Los 
materiales que requieran refrigeración, se almacenan en las 
cámaras de refrigeración para conservarlos antes de que sean 
procesadas, en cuanto a los que no requieren refrigeración, serán 
almacenados en la bodega con un nivel de humedad y temperatura 
adecuada.  
En caso de que las materias no cumplan con todas las condiciones, 
se rechaza la mercadería hasta que el proveedor llegue con lo 
solicitado. 
 
III.3.2 Proceso de producción 
 
- Aquí comienza propiamente el proceso productivo, donde se pesa la 
cantidad de insumos necesarios para el lote de producción 
establecido. Paralelamente se selecciona los insumos de forma 
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manual, separando aquellos frutos que se encuentren deteriorados 
por alguna razón. 
- Consiste en el lavado y pelado de los alimentos. Primero son lavados 
para eliminar la suciedad que pudiera permanecer en la superficie 
para luego pasar al proceso de pelado, proceso que es realizado por 
el personal encargado. Por otro lado, los alimentos que no requieran 
de este proceso son separados para luego integrarlos nuevamente 
al proceso productivo. 
- Los alimentos son cortados en la maquina procesadora, de acuerdo 
al tamaño y forma especificado (rodajas, cubos, etc.). Aquí 
nuevamente se realiza una inspección visual para asegurar la 
calidad de cada ingrediente, separando aquellos que no se 
encuentren en la forma deseada. 
- Luego de que los alimentos son cortados en la medida deseada, 
pasan a la máquina de pesaje, donde son separados y distribuidos 
de acuerdo a las especificaciones de cada mix de producto (Mix 1, 
2, 3 y 4).  
- Una vez armado cada mix se pasa al proceso de envasado. Este se 
realiza a través de la máquina de envasado y termo sellado, donde 
se programa el proceso para asegurar que los productos cuenten 
con el formato y peso requerido. Luego se realiza el termo sellado a 
temperatura controlada, integrando el etiquetado que contiene toda 
la información respectiva. 
- Una vez que el producto ya se encuentra terminado, se trasladan a 
través de transpaletas manuales hacia la cámara de frío para para 
mantener la cadena de frio de los alimentos antes de ser 
despachados a los minoristas.  
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III.3.3 Proceso de distribución 
 
- Los productos son guardados en cajas para facilitar el traslado 
hacia los camiones destinados para el despacho a los clientes. 
- Se registra la ruta de despacho que debe realizar el conductor con 
el fin de hacer el viaje lo más eficiente posible, ahorrando costos y 
tiempo. 
- Una vez llegado al punto de venta, la persona encargada en recibir 
los productos, debe verificar mediante la guía de despacho que se 
encuentre todo correctamente para posteriormente dar su 
aprobación y comenzar con la descarga del camión. 
- Finalmente terminada la descarga, el conductor del camión deberá 
seguir con la ruta de despacho establecida. 
 
A continuación se muestran gráficamente cada uno de los 
procesos. 
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Figura 11: Proceso de compra al proveedor 
Proceso de compra al proveedor
PoducciónBase de Datos Logística
Inicio del Proceso
Realizar pedido de 
materias primas
Inspección del 
pedido
Cumple 
con lo 
solicitado
Registro 
de pedidos
No
Almacenamiento 
en Bodega de 
Frutos Secos
Almacenamiento 
refrigerado de 
Frutas y Lácteos
Si
Registro 
en Bodega
Proceso terminado
 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 12: Proceso de producción 
Proceso de producción
PoducciónBase de Datos
Inicio del Proceso
Sanitización de 
Frutos Secos
Sanitización de 
Fruta
Pesado y Selección 
de Frutos Secos
Pesado y 
Selección de 
Frutas
Lavado y pelado 
de Frutas
Corte óptimo de 
la Fruta
Ensamblado del 
Mix
Envasado y Sellado 
del producto
Almacenamiento 
del producto 
terminado
Registro en 
Bodega
Proceso terminado
 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 13: Proceso de comercialización 
Proceso de Distribución 
Camiones de despachoPuntos de venta Empresa
Inicio del Proceso
Distribuir 
productos según 
ruta
Proceso terminado
Embalar en cajas
Traslado a los 
camiones
Verificar carga
Descarga del 
camión
 
Fuente: Elaboración propia 
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III.4 Determinación de la organización humana y jurídica del 
proyecto  
 
En este punto se abarcará la forma organizacional que tendrá 
la empresa, además de los requerimientos de personal, el horario laboral, 
entre otros. 
 
III.4.1 Descripción de cargos 
 
En primer lugar, se debe contar con mínimo los siguientes 
cargos para llevar a cabo las operaciones: 
 
- Gerente general: Se encargará de dirigir las distintas actividades que 
promueven el crecimiento del proyecto. Tendrá de manera controlada 
el trabajo realizado por cada uno de los trabajadores con el fin de 
mantener el funcionamiento óptimo de todo el proceso. 
 
- Gerente de operaciones: Encargado de coordinar las actividades 
operacionales. Deberá negociar con proveedores y clientes y controlar 
el cumplimiento de las metas establecidas. Será el encargado de 
capacitar al personal correctamente en cada una de sus funciones, en 
cuanto al manejo de maquinaria, manipulación de alimentos y de 
cómo llevar a cabo todo el proceso productivo. 
- Gerente de ventas: Debe planificar correctamente las tareas 
destinadas para cumplir con las metas de ventas. Además de ejecutar 
todo lo relacionado con la publicidad y promoción del producto. 
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- Operarios: Son los encargados de llevar a cabo el proceso de 
producción, desde el pesado y selección de los insumos hasta el 
envasado del producto. 
 
- Bodeguero: Su función principal es controlar el ingreso y salida de los 
productos y materias primas de la bodega manteniendo un correcto 
inventario. 
 
- Personal de aseo: Debe mantener continuamente la limpieza e higiene 
del lugar de fabricación del producto para cumplir con todas las 
normas sanitarias. 
 
- Gerente de finanzas: Deberá mantener una correcta administración 
en términos contables y administrativos. Es el encargado de mantener 
todos los libros correspondientes a su cargo, ingresando 
correctamente todos los movimientos de dinero existente. 
 
- RR.HH: Encargado de la selección y contratación del personal 
capacitado para cada labor. Además debe velar por la seguridad y buen 
ambiente laborar, para que los trabajadores se mantengan cómodos y 
a gusto. 
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III.4.2 Organigrama 
 
 
Figura 14: Diagrama Organizacional. 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
La jornada laboral en Chile por ley es de 45 horas semanales, 
las cuales han sido distribuidas de manera que el trabajo sea de lunes a 
sábado estipulado por contrato. A continuación, en la tabla adjunta se 
detalla la distribución del horario de trabajo además de los 
requerimientos de personal necesarios por puesto. 
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Tabla 11: Horario laboral y requerimiento de personal. 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
III.4.3 Remuneraciones  
 
De acuerdo a lo estipulado anteriormente, en la tabla siguiente 
se determinan las remuneraciones para cada tipo de cargo, de acuerdo a 
las exigencias y requisitos solicitados por la empresa.  
 
Tabla 12: Remuneraciones. 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
Cargo Cantidad
Horas Lunes - 
Viernes
Horas Sábado
Total horas 
semanales
Gerente General 1 8 ˗ 40
Gerente de Operaciones 1 8 5 45
Gerente de Ventas 1 8 5 45
Gerente de Finanzas 1 8 5 45
Operarios 3 8 5 45
Personal de aseo 2 8 5 45
RR.HH 1 8 5 45
Bodequero 1 8 5 45
Cargo Cantidad Sueldo mensual
Sueldo total 
mensual
Sueldo anual
Gerente General 1 4,000,000$          4,000,000$        48,000,000$    
Gerente de Operaciones 1 2,000,000$          2,000,000$        24,000,000$    
Gerente de Ventas 1 2,500,000$          2,500,000$        30,000,000$    
Gerente de Finanzas 1 3,000,000$          3,000,000$        36,000,000$    
Operarios 3 590,000$              1,770,000$        21,240,000$    
Personal de aseo 2 400,000$              800,000$            9,600,000$       
RR.HH 1 600,000$              600,000$            7,200,000$       
Bodequero 1 590,000$              590,000$            7,080,000$       
Total 11 13,680,000$       15,260,000$     183,120,000$ 
 83 
 
III.4.4 Organización legal de la empresa 
 
En cuanto al aspecto jurídico del proyecto, a continuación se 
analizarán los reglamentos y normas vigentes para el correcto 
funcionamiento del proyecto. 
 
1. Certificado de informaciones previas: 
Este certificado indica si la ubicación escogida (región, comuna 
y dirección) es compatible con el uso comercial que se le pretende dar, 
además indica las posibilidades de construir o modificar este espacio. 
Para obtener este certificado, se debe retirar el formulario de solicitud en 
la municipalidad correspondiente, para lo que es necesario presentar el 
rol de la propiedad y los planos en la Dirección de obras municipales 
(DOM). 
 
2. Certificado municipal de zonificación: 
Este certificado es otorgado por la Dirección de Obras 
Municipales correspondiente y permite conocer si es posible desarrollar 
la actividad comercial en la dirección donde está localizada la propiedad. 
Para conseguir este documento se debe recurrir al Instituto de Salud 
Pública de la región correspondiente, y retirar el Formulario de Solicitud 
de Informe Sanitario. Se deben completar los datos requeridos y presentar 
la solicitud en la DOM. 
 
3. Permiso de edificación: 
Este permiso es necesario si se requiere de la construcción, 
reconstrucción, alteración, reparación y/o demolición de edificios y obras 
de urbanización de cualquier naturaleza, sean urbanas o rurales. 
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4. Recepción definitiva de obras: 
Una vez obtenidos los permisos y certificados anteriores se 
puede obtener la autorización municipal para el uso del inmueble. Para 
obtener este permiso se debe asistir a la respectiva municipalidad 
adjuntando el Formulario de Solicitud de Recepción Definitiva de Obra, 
un expediente completo del proyecto que indique las modificaciones si las 
hubiera, y los certificados de recepción de las instalaciones. 
 
5. Permisos sanitarios: 
Para obtener los permisos sanitarios, se debe cumplir con la 
normativa descrita en el Reglamento Sanitario de los Alimentos vigente, 
que establece las condiciones mínimas para actividades comerciales 
relacionadas con la industria alimenticia. Los permisos requeridos que se 
deben obtener en la Seremi de salud son:  
 
- Informe sanitario. 
- Autorización sanitaria. 
- Certificado de calificación industrial para instalaciones en 
funcionamiento. 
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III.5 Análisis de la disponibilidad y el costo de los suministros e 
insumos  
 
III.5.1 Costos de Operación 
 
III.5.1.1 Costos directos 
 
 Materia prima: Para la elaboración del producto es necesario contar 
con los ingredientes requeridos para cada mix de bandeja, la bandeja 
plástica que contendrá estos ingredientes y la tapa selladora que será 
donde se encontrará la información, nombre y logo de la empresa. 
Las frutas y frutos secos y deshidratados fueron cotizados en La Vega 
Central y en Central Lo Valledor Santiago, pero en base a los menores 
precios, es que se ha escogido La Vega como principal fuente de 
adquisición de los insumos. Por otro lado, el yogurt natural será 
adquirido directamente de Quillayes, Soprole o Colún. 
Las bandejas plásticas serán importadas desde China a un costo 
unitario de CLP$25 pesos sin IVA. Estas bandejas son personalizadas 
y contarán con 4 compartimientos para cada uno de los ingredientes. 
Para ver el detalle de todos los costos de importación asociados ver 
Anexo 7. 
Finalmente, para la tapa selladora se adquirirán rollos con las 
características específicas para poder realizar el termo sellado del 
producto con atmósfera controlada (Técnica de conservación que 
retrasa la maduración del fruto, aumentando la vida del producto). 
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Tabla 13: Costos unitario producto 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 Servicio de agua: La estimación de consumo de agua diaria es de 
1,020 litros, correspondientes al uso de agua en el lavado de frutas, 
WC, lavado de utensilios y limpieza del lugar, esto equivale a 24.48 m3 
de agua al mes. Según el tarifado del uso de agua en Chile, los 24.48 
m3 al mes tienen un costo total de CLP$120,709, por lo tanto, 
anualmente se tendrá un costo total de CLP$1,448,503. Para más 
detalles véase anexo 8. 
 
 Energía eléctrica: Para los costos asociados a la energía eléctrica se 
consideró el uso mensual de Kw por maquina a utilizar en la 
producción del producto, además del consumo eléctrico general donde 
se incluye el uso de computadores, ampolletas y teléfono. 
Considerando las tarifas por la energía eléctrica en Santiago, se tiene 
un consumo total mensual de CLP$276,213, equivalente a 
CLP$3,314,553 al año. (Véase anexo 8) 
Mix 1 Costos Unidad Mix 2 Costos Unidad
Bandeja plástico 25$                               Bandeja plástico 25$                              
Ingredientes 259$                            Ingredientes 270$                            
Tapa selladora 44$                               Tapa selladora 44$                              
Total 328$                            Total 339$                            
Mix 3 Costos Unidad Mix 4 Costos Unidad
Bandeja plástico 25$                               Bandeja plástico 25$                              
Ingredientes 437$                            Ingredientes 231$                            
Tapa selladora 44$                               Tapa selladora 44$                              
Total 506$                            Total 300$                            
Costo promedio por unidad
Unidades a producir al mes
Costo total materia prima al mes
368$                                                                
59.670
21.982.726$                                                 
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 Mano de obra directa: Para la elaboración de los productos se 
necesitan 3 operarios y cada uno tiene un sueldo de CLP$590,000, por 
lo tanto el costo en mano de obra directa es de CLP$1,770,000 
mensual. 
 
En conclusión, los costos directos totales asociados a materias primas, 
consumo de agua, energía eléctrica y mano de obra directa se muestran 
en la siguiente tabla: 
 
Tabla 14: Costos directos totales mensual 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
III.6.1.2 Costos indirectos 
 
 Mano de obra indirecta: Para el costo en mano de obra indirecta se 
consideró los sueldos del personal administrativo y no administrativo, 
menos los operarios ya que fueron considerados en los costos de mano 
de obra directa. En base a lo anterior, el costo total mensual en mano 
de obra indirecta es CLP$13,490,000.  
 
 Costos generales: El costo en gastos generales hace referencia los 
costos asociados a telefonía fija, internet, publicidad y promoción y a 
los gastos en artículos de limpieza y oficina. La tabla siguiente se 
muestra en detalle el costo mensual de cada ítem. 
Ítem Costo mensual
Materia prima 21.982.726$                      
Consumo de agua potable 120.709$                            
Energía eléctrica 276.213$                            
Mano de obra directa 1.770.000$                        
Total 24.149.648$                      
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Tabla 15: Costos generales mensuales 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 Mantención de maquinaria: Según información de los fabricantes, la 
mantención de cada equipo tiene un costo del 5% del valor del activo. 
Este monto es un valor que se mantendrá constante en todos los años 
de evaluación de este proyecto. Cabe destacar que este tipo de 
mantención corresponde a una inspección general de la maquinaria y 
se realizará cada 6 meses. A continuación se muestran en detalle los 
costos asociados a la mantención de cada máquina. 
 
          Tabla 16: Costo total mantención  
 
            Fuente: Elaboración propia 
 
Por lo tanto, el total de costos indirectos correspondientes a 
mano de obra indirecta, costos generales y mantención de maquinaria 
son los siguientes:  
 
 
Ítem Costo
Telefonía fija e Internet 41,990$                                
Publicidad y promoción 1,000,000$                           
Articulos de limpieza y oficina 70,000$                                
Total 1,111,990$                          
Ítem Costo total Costo mantención
Camara de frío 6,400,000$                           320,000$                          
Procesadora de alimentos 24,000,000$                         1,200,000$                       
Máquina de pesaje controlado 7,000,000$                           350,000$                          
Maquina termosellado y envasado 16,000,000$                         800,000$                          
Transpaleta manual 280,000$                              14,000$                            
Total 53,680,000$                        2,684,000$                      
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Tabla 17: Costos totales indirectos 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
III.6.1.3 Costo operacional 
 
Según los cálculos realizados para el total de costos directos e 
indirectos, se puede obtener el costo total operacional correspondiente a: 
 
Tabla 18: Total de costo operacional 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
III.6.2 Costos de distribución 
 
En primer lugar, se deben identificar los puntos de ventas a los 
cuales se distribuirá el producto. Como se determinó en los estudios 
anteriores, estos puntos están ubicados en las comunas de La Reina, 
Vitacura, Providencia, Las Condes y Ñuñoa. Los canales escogidos 
corresponden a Tiendas de conveniencia, tales como Ok Market y Big 
John, Supermercados Líder y Jumbo, y finalmente Minimarket ubicados 
dentro de las comunas. Debido a que cada canal tiene un porcentaje 
diferente de participación en el mercado, es que se le ha asignado a cada 
uno una cantidad distinta a distribuir.  
Ítem Costo mensual
Mano de obra indirecta 13,490,000$                         
Costos generales 1,111,990$                           
Mantención maquinaria 2,684,000$                           
Total 17,285,990$                        
Ítem Costo mensual
Costos directos 24.149.648$                 
Costos indirectos 17.285.990$                 
Total 41.435.638$                 
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Los detalles del número de puntos de ventas a distribuir, la 
participación de la demanda que abarcará cada uno y el número de 
productos a distribuir por punto, se pueden observar en la siguiente 
tabla. 
 
Tabla 19: Puntos de venta primer año 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
El costo de distribución que la empresa cobrará por el trasporte 
del producto a los distintos puntos es de CLP$70 por kilo transportado. 
Considerando que semanalmente se deben transportar 14,918 unidades 
con un peso de 215 gr. por producto, lo que equivale a 3,207 kilos 
aproximadamente, el costo del transporte es CLP$224,508 a la semana, 
dando como resultado un costo en distribución de CLP$898,034 al mes. 
 
 
 
 
 
 
Punto de venta
Número de 
Puntos totales
% Demanda 
abarcada
Unidades totales a 
distribuir a la 
semana
Cantidad a 
distribuir por 
punto
Minimarket 30 20% 2.984 99
Ok Market 30 18% 2.685 90
Big John 5 2% 298 60
Lider 15 20% 2.984 199
Tottus 15 20% 2.984 199
Jumbo 15 20% 2.984 199
Total 110 100% 14.918
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III.6.3 Inversión en activos fijos 
 
Los activos fijos de una empresa son los bienes tangibles o 
intangibles que son necesarios para el funcionamiento normal de la 
empresa y que no se destinan a la venta. En base a esto, la inversión 
necesaria para cada uno de los activos fijos de la empresa se detalla a 
continuación. 
 
Tabla 20: Activos fijos necesarios 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Artículo Cantidad $/Unidad Total
Camara de frío 2 3.200.000$                     6.400.000$                  
Procesadora de alimentos 2 12.000.000$                  24.000.000$                
Máquina de pesaje controlado 2 3.500.000$                     7.000.000$                  
Maquina termosellado y envasado 2 8.000.000$                     16.000.000$                
Transpaleta manual 2 140.000$                        280.000$                      
Mubles de acero 7 140.000$                        980.000$                      
Equipos de oficina - 4.655.000$                     4.655.000$                  
Arriendo del terreno 12 3.200.000$                     38.400.000$                
Tapas selladoras 191 110.930$                        21.187.630$                
Envases plásticos 12 1.619.885$                     19.438.620$                
138.341.250$             Total
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IV. ESTUDIO ECONOMICO – FINANCIERO 
 
En este estudio se expresarán en términos monetarios todos los 
análisis realizados en el estudio técnico. Está conformado por el estudio 
económico, donde se calculará el costo total del proyecto previo a su 
puesta en marcha, y por otra parte, el estudio financiero donde se 
analizarán las fuentes de financiamiento y se calculará la rentabilidad de 
la inversión en términos de los indicadores económicos como el Valor 
Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR), realizando un 
análisis de sensibilidad, en el cual se mostrarán como varían estos 
indicadores frente a cambios en el precio de venta del producto y el 
volumen de producción del mismo. 
 
IV.1 Estudio económico  
 
En este estudio se considerarán los costos directos e indirectos 
de fabricación, además de los niveles de producción para obtener los 
ingresos que finalmente se obtendrán por la comercialización de este 
producto. 
 
IV.1.1 Ingresos 
 
Para calcular los ingresos, es necesario considerar la cantidad 
a producir y el precio de venta del producto. La cantidad a producir fue 
determinada en el estudio técnico en base a las capacidades de la empresa 
y por otro lado, el precio de venta fue determinado en base al estudio de 
mercado realizado a los clientes potenciales. 
A continuación se muestra cuál será el margen de contribución 
calculado en base al costo variable unitario y el precio de venta. 
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Tabla 21: Margen de contribución del producto 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Obtenido el precio de venta y las unidades producidas se puede 
determinar el ingreso por ventas que se obtendrá hasta el 6 año de 
proyección. 
 
Tabla 22: Ingresos por venta 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
IV.1.2 Costos fijos 
 
Los costos fijos están determinados en base a los costos que no 
varían con el nivel de producción del proyecto. Es por esto que se 
consideran como costos fijos para este proyecto, el costo del terreno, las 
remuneraciones de la mano de obra, artículos de limpieza y los servicios 
básicos como internet, telefonía, electricidad y agua. 
 
Año
Costo variable 
unitario 
Margen de 
contribución
Precio de venta al 
minorista
1 384$                             406$                             790$                             
2 384$                             406$                             790$                             
3 384$                             406$                             790$                             
4 384$                             406$                             790$                             
5 384$                             406$                             790$                             
6 384$                             406$                             790$                             
Año
Unidades 
producidas al año
Precio de venta Ingreso total anual
1 716.040 790$                             565.671.600$            
2 787.644 790$                             622.238.760$            
3 870.347 790$                             687.573.830$            
4 970.436 790$                             766.644.820$            
5 1.078.155 790$                             851.742.395$            
6 1.193.518 790$                             942.878.832$            
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Tabla 23: Costos fijos 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
IV.1.3 Costos variables 
 
Los costos variables son directamente proporcionales a la 
producción, es por esto, que el cálculo de estos costos estará determinado 
por los costos en materias primas y costos de distribución. 
 
Tabla 24: Costos variables 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
IV.1.4 Capital de trabajo 
 
Para calcular el capital de trabajo se utilizará el método del 
Déficit Acumulado Máximo, con el objetivo de obtener la inversión 
necesaria para la operación normal del proyecto. Para esto, se calculará 
para cada mes del primer año de operación los ingresos y egresos, y se 
analizará el déficit que se produce. 
 
 
Ítem Costo mensual Costo anual
Arriendo terreno 3,200,000$                     38,400,000$                     
Remuneraciones 15,260,000$                   183,120,000$                  
Articulos de limpieza 34,000$                           408,000$                          
Mantención 2,684,000$                     32,208,000$                     
Servicios básicos 438,912$                         5,266,944$                       
Total 21,616,912$                  259,402,944$                 
Costo total variable por unidad 383.46$                                                        
ítem
Costo total materia prima
Costo total distribución
Costo por unidad
368.41$                                                        
15.05$                                                          
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Tabla 25: Capital de trabajo 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Como se puede observar en la tabla anterior, el capital de 
trabajo necesario para la puesta en marcha del proyecto es de 
CLP$44,470,522. 
 
IV.1.5 Depreciación 
 
Para calcular la depreciación anual de los activos fijos del 
proyecto, se utilizará el método lineal, asumiendo que los activos se 
desgastan en función del tiempo perdiendo su valor contable. La fórmula 
de este método es la siguiente: 
 
𝐷𝑒𝑝𝑟𝑒𝑐𝑖𝑎𝑐𝑖ó𝑛 𝑎𝑛𝑢𝑎𝑙 =
𝑣𝑎𝑙𝑜𝑟 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑎𝑐𝑡𝑖𝑣𝑜 − 𝑣𝑎𝑙𝑜𝑟 𝑟𝑒𝑠𝑖𝑑𝑢𝑎𝑙
𝑣𝑖𝑑𝑎 𝑢𝑡𝑖𝑙 𝑑𝑒𝑙 𝑎𝑐𝑡𝑖𝑣𝑜
 
 
En la tabla siguiente se muestra el cálculo para todos los activos 
del proyecto: 
 
 
 
 
Mes Unidades vendidas Precio Ingresos Costos fijos Costos variables Saldo Saldo acumulado
1 59.670 790$       -$                               21.616.912$           22.853.610$       (44.470.522)$      (44.470.522)$           
2 60.267 790$       47.610.693$                21.616.912$           23.082.146$       2.911.635$          (41.558.887)$           
3 60.869 790$       48.086.800$                21.616.912$           23.312.968$       3.156.920$          (38.401.967)$           
4 61.478 790$       48.567.668$                21.616.912$           23.546.097$       3.404.659$          (34.997.308)$           
5 62.093 790$       49.053.345$                21.616.912$           23.781.558$       3.654.874$          (31.342.434)$           
6 62.714 790$       49.543.878$                21.616.912$           24.019.374$       3.907.592$          (27.434.841)$           
7 63.341 790$       50.039.317$                21.616.912$           24.259.568$       4.162.837$          (23.272.004)$           
8 63.974 790$       50.539.710$                21.616.912$           24.502.163$       4.420.635$          (18.851.369)$           
9 64.614 790$       51.045.107$                21.616.912$           24.747.185$       4.681.010$          (14.170.359)$           
10 65.260 790$       51.555.558$                21.616.912$           24.994.657$       4.943.989$          (9.226.370)$              
11 65.913 790$       52.071.114$                21.616.912$           25.244.603$       5.209.599$          (4.016.771)$              
12 66.572 790$       52.591.825$                21.616.912$           25.497.049$       5.477.864$          1.461.093$               
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Tabla 26: Cálculo depreciación 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
IV.1.6 Inversión inicial 
 
La inversión total necesaria para este proyecto está determinada 
por la inversión en activos fijos y el capital de trabajo para la puesta en 
marcha. Por lo tanto, la inversión total para lograr la correcta operación 
del proyecto es de CLP$182,811,772. 
 
IV.1.7 Flujo de caja puro 
 
Para realizar el flujo de caja puro correspondiente al proyecto, 
se asumirá que el total de la inversión que se requiere para este proyecto 
proviene de fuentes de financiamiento internas (propias). A continuación 
se muestra en detalle los resultados del flujo de caja puro: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Activo Valor Depreciación anual Valor Libro Valor Residual
Camara de frío 6,400,000$          640,000$                 2,560,000$              3,840,000$              
Procesadora de alimentos 24,000,000$       1,600,000$              14,400,000$           14,400,000$           
Máquina de pesaje controlado 7,000,000$          466,667$                 4,200,000$              4,200,000$              
Maquina termosellado y envasado 16,000,000$       1,066,667$              9,600,000$              9,600,000$              
Transpaleta manual 280,000$             40,000$                   40,000$                   168,000$                 
Mubles de acero 980,000$             98,000$                   392,000$                 588,000$                 
Computador 3,500,000$          583,333$                 -$                         2,100,000$              
Escritorio 560,000$             80,000$                   80,000$                   336,000$                 
Sillas 320,000$             45,714$                   45,714$                   192,000$                 
Impresora 240,000$             40,000$                   -$                         144,000$                 
Total 4,660,381$             31,317,714$          35,568,000$          
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Tabla 27: Flujo de caja puro 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Del flujo de caja puro se obtiene un VAN de CLP$264,265,911, 
un Payback de 3,25 años y entrega una TIR del 36%, por lo que se puede 
concluir que el proyecto es rentable y conveniente para invertir. 
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IV.2 Estudio Financiero 
 
IV.2.1 Financiación 
 
Del total de la inversión necesaria, el 40% será financiado por 
los socios del proyecto, correspondiente a CLP$73,124,709. Para poder 
cubrir el resto de la inversión, se solicitará un préstamo bancario por el 
monto de CLP$109,687,063. 
La tasa de interés que tendrá el préstamo bancario, se basará 
en los datos obtenidos en la Superintendencia de bancos e instituciones 
financieras de Chile (SBIF), donde se establece que para un préstamo de 
entre 200 y 5,000 UF a más de 90 días se tiene una tasa de interés anual 
del 15.06%. (Datos actualizados al periodo julio 2017). En base a esto, se 
puede determinar el valor de las cuotas regulares y la amortización del 
préstamo.  
Para determinar la cuota del préstamo, se definirá como periodo 
de duración de este, el horizonte de evaluación del proyecto, es decir, 6 
años. La fórmula a utilizar para realizar los cálculos es la siguiente: 
 
𝐶𝑢𝑜𝑡𝑎 𝑐𝑜𝑛𝑠𝑡𝑎𝑛𝑡𝑒 𝑑𝑒 𝑎𝑚𝑜𝑟𝑡𝑖𝑧𝑎𝑐𝑖ó𝑛 𝑑𝑒𝑙 𝑝𝑟é𝑠𝑡𝑎𝑚𝑜 = 𝐶0 ×  
𝑖 × (1 + 𝑖)𝑛
(1 + 𝑖)𝑛 − 1
 
Donde: 
- 𝐶0corresponde al monto del préstamo. 
- 𝑖 corresponde a la tasa de interés. 
- 𝑛 es el periodo de duración del préstamo. 
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Aplicando la fórmula, se determina que la cuota para el 
préstamo de CLP$109,687,063 es deCLP$29,030,220. Una vez 
establecida esta cuota se puede determinar la amortización 
correspondiente, la cual se detalla a continuación: 
 
Tabla 28: Amortización préstamo 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
IV.2.2 Costo de capital 
 
Para calcular la tasa de rendimiento que la empresa espera 
obtener sobre sus activos e inversiones se utilizará el costo promedio 
ponderado de capital o WACC. La fórmula a utilizar es la siguiente: 
 
𝐾0 = 𝑊𝐴𝐶𝐶 = 𝐾𝑑(1 − 𝑡)
𝐷
𝐴
+ 𝐾𝑒
𝑃
𝐴
 
Donde: 
- Kd: tasa de la deuda. 
- D: Monto de la deuda. 
- Ke: Retorno exigido por los inversionistas o costo patrimonial. 
- P: Patrimonio. 
- T: Monto de la tasa de impuestos. 
Año Cuota Interés Amortización Saldo
0 109.687.063$        
1 29.030.220$             16.518.872$             12.511.348$               97.175.715$           
2 29.030.220$             14.634.663$             14.395.557$               82.780.158$           
3 29.030.220$             12.466.692$             16.563.528$               66.216.630$           
4 29.030.220$             9.972.225$               19.057.995$               47.158.635$           
5 29.030.220$             7.102.090$               21.928.129$               25.230.506$           
6 29.030.220$             3.799.714$               25.230.506$               0$                              
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Para poder determinar el WACC es necesario determinar cada 
uno de estos valores. Para determinar el costo patrimonial se utiliza el 
modelo de precio de activo de capital o CAMP, el cual tiene la siguiente 
fórmula: 
𝐶𝐴𝑀𝑃 = 𝐾𝑒 = 𝑅𝑓 + (𝐸(𝑅𝑚) − 𝑅𝑓)𝛽 
 
Donde Rf que es la tasa libre de riesgo se obtiene a partir de la 
tasa de rendimiento de los bonos del estado del Banco Central de Chile 
de 5 años, y corresponde a un 3.79%. La tasa de retorno esperado del 
mercado (E(Rm)) es obtenida en base a los datos del IPSA y su variabilidad 
de los últimos 10 años, la cual es 7.75%. Finalmente para el riesgo a 
considerar de la empresa se toma el valor del 0.81. Aplicando la fórmula 
se obtiene un Ke del 6.998%. 
Dado este valor, se puede obtener el costo de capital. Para 
calcularlo se utiliza para el Kd la tasa del préstamo que es 15.06%, para 
la deuda (D) se utiliza el valor del préstamo CLP$109,687,063, para el 
patrimonio (P) se toma el aporte de los socios, correspondiente a 
CLP$73,124,709 y para la tasa de impuestos (t) se utiliza la esperada para 
el año 2018 la cual es del 25% (Dato obtenido de la página se SII). 
Aplicando la fórmula se obtiene un costo de capital de 9.576%, 
la cual se utilizará posteriormente en el flujo de caja como la tasa de 
descuento del proyecto. 
 
IV.2.3 Flujo de caja financiado 
 
Tomando en cuenta los indicadores y datos obtenidos de los 
estudios anteriores, se realizará el flujo de caja financiado 
correspondiente, para analizar los resultados y verificar a viabilidad del 
proyecto. Este flujo supone que los recursos que se utilizarán para el 
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proyecto, son financiados en parte de forma interna y otra parte por 
terceras personas (socios), es decir, que el proyecto utiliza recursos 
externos para su financiamiento. A continuación se muestra en detalle 
los resultados obtenidos: 
Tabla 29: Flujo de caja financiado 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Del flujo de caja se obtiene un VAN de CLP$255,498,365, con 
un Payback de 2.9 años y entregando una TIR del 53%, por lo que se 
asume que el proyecto es rentable y conveniente para invertir. 
 
IV.3 Análisis de sensibilidad 
 
El análisis de sensibilidad será realizado modificando ciertas 
variables a las cuales el proyecto es sensible, para posteriormente poder 
determinar el comportamiento que tendría el proyecto en caso de existir 
algún cambio. Debido a que el éxito de este proyecto depende de la 
cantidad de ventas y del precio del producto, es que se ha determinado 
que estos serás los factores principales para realizar el análisis de 
sensibilidad. 
 
IV.3.1 Análisis de variación en la demanda 
 
Para realizar este análisis, se propondrán 4 escenarios posibles 
en la variación de la demanda y se evaluarán en cada uno de ellos, el 
impacto que tienen sobre los indicadores VAN y TIR. Los escenarios 
propuestos son los siguientes: 
 
 Escenario pesimista I: La demanda proyectada disminuye un 10%. 
 Escenario pesimista II: La demanda proyectada disminuye un 20%. 
 Escenario optimista I: La demanda proyectada aumenta un 10%. 
 Escenario optimista II: La demanda proyectada aumenta un 20%. 
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Tabla 30: Resultados análisis de variación en la demanda 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
En la tabla anterior, se puede observar como los indicadores 
cambian considerablemente ante una variación en la demanda, lo que 
genera una gran sensibilidad del proyecto ante el cambio. 
 
IV.3.2 Análisis de variación en el precio de venta 
 
Para realizar este análisis, se propondrán 4 escenarios posibles 
en la variación del precio de venta del producto y se evaluarán en cada 
uno de ellos, el impacto que tienen sobre los indicadores VAN y TIR. Los 
escenarios propuestos son los siguientes: 
 
 Escenario pesimista I: El precio del producto disminuye un 10%. 
 Escenario pesimista II: El precio del producto disminuye un 20%. 
 Escenario optimista I: El precio del producto aumenta un 10%. 
 Escenario optimista II: El precio del producto aumenta un 20%. 
 
 
 
 
 
 
Indicador
Pesimista II 
20%
Pesimista I 
10%
Normal
Optimista I 
10%
Optimista II 
20%
VAN (12.016.790)$   122.704.379$  255.498.365$  387.903.412$  520.297.349$  
TIR 7,72% 29,61% 53% 77,53% 103,76%
PB 4° año 3° año 1° año 1° año 1° año
Escenarios
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Tabla 31: Resultados análisis de variación en el precio de venta 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Como se puede observar en la tabla anterior, los indicadores 
VAN y TIR también cambian considerablemente ante variaciones en el 
precio de venta del producto, lo que hace este proyecto sensible al cambio. 
 
V. Discusión de los resultados y conclusiones 
 
Actualmente se está experimentando un fuerte cambio en el 
estilo de vida que llevan las personas, llevando un estilo de vida mucho 
más ocupado, donde cada vez se tiene menos tiempo en realizar labores 
domésticas, como por ejemplo, preparar la colación de sus hijos. Esto ha 
provocado que las personas opten por comprar comidas preparadas y que 
por lo general no siempre son la mejor opción para sus hijos. Es por esto 
que se decidió realizar un estudio para implementar un nuevo producto 
en el mercado, el cual busca satisfacer una necesidad detectada y que 
aún no ha sido totalmente satisfecha por los productos que actualmente 
se encuentran en el mercado. Este producto consiste en un snack de 
colación saludable para niños, la cual está compuesta por diferentes 
alimentos naturalmente saludables y que viene lista para consumir en 
cualquier momento y lugar. 
Durante el desarrollo de este proyecto se analizó la industria de 
alimentos y se pudo determinar finalmente cuales eran las necesidades 
Indicador
Pesimista II 
20%
Pesimista I 
10%
Normal
Optimista I 
10%
Optimista II 
20%
VAN (298.835.745)$ (3.968.902)$     255.498.365$  512.489.985$  769.481.606$  
TIR -24,06% 8,96% 53% 102,17% 156,61%
PB 6° año 4° año 1° año 1° año 1° año
Escenarios
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de los consumidores que aún no estaban 100% satisfechas, para 
posteriormente establecer los factores que harían de este proyecto exitoso. 
Dentro del estudio de mercado realizado se pudo determinar 
que existe un mercado potencial al cual abarcar y que corresponde 
principalmente a las personas que tienen menos tiempo, pero que aun así 
están preocupados por la alimentación y salud de sus hijos. Este grupo 
de personas tienen una mayor tendencia al estilo de vida saludable, por 
lo cual buscan productos que conlleven un mayor beneficio a su salud y 
por ende, están dispuestos a pagar un mayor precio por estos beneficios. 
Conociendo esto, se pudo determinar cuáles serían las 
estrategias a seguir y el modelo de negocio más apropiado para lograr un 
posicionamiento ideal dentro de la industria de alimentos saludables, 
mediante producto elaborado que puede ser comercializado sin problemas 
en el mercado chileno. 
Luego de realizar todos los estudios necesarios para la 
evaluación del proyecto, obteniendo los datos requeridos, se realizó el 
flujo de caja con el objetivo de determinar finalmente la viabilidad técnica 
y económica de realizar este proyecto. Como resultado del análisis, se 
concluye que este proyecto es rentable debido a los altos ingresos que 
genera y porque además presenta una TIR altamente superior a la tasa 
de descuento. Por otro lado es importante destacar que en los análisis de 
sensibilidad, donde se variaba la demanda proyecta y el precio de venta 
del producto, se identificó que este proyecto es sensible a los cambios de 
estas variables principales.  
Finalmente, se puede concluir que con todos los datos 
recabados a lo largo de este estudio, el producto de comida saludable para 
niños, es un proyecto fiable y rentable y que genera tanto beneficios 
económicos como sociales. 
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GLOSARIO 
 
 Malnutrición por exceso: Excesos de ingesta de energía y/o 
nutrientes de una persona, lo cual conlleva al sobrepeso, obesidad y 
enfermedades no transmisibles. 
 Nutrientes críticos: Aquellos componentes que pueden ser un factor 
de riesgo de las enfermedades crónicas no transmisibles y 
enfermedades por déficit de nutrientes. 
 Personas naturales: Todos los individuos de la especie humana, 
cualquiera sea su edad, sexo, estirpe o condición, y están divididos en 
chilenos y extranjeros. 
 Persona jurídica: Persona ficticia, capaz de ejercer derechos y 
contraer obligaciones civiles, así como de ser representada judicial y 
extrajudicialmente. 
 Ingresos per cápita: Cálculo que se realiza para determinar el ingreso 
promedio que recibe cada uno de los habitantes de un país para 
subsistir. 
 Self-service: Práctica donde el consumidor se sirve así mismo. 
 Valor actual neto: Valor presente de un determinado número de flujos 
de caja futuros, originados por una inversión, es decir, es la 
equivalencia en el tiempo 0 de los flujos de efectivo futuros que genera 
un proyecto. 
 Tasa interna de retorno: Es el porcentaje de beneficio o pérdida que 
tendrá una inversión para las cantidades que no se han retirado del 
proyecto. 
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ANEXOS  
 
Anexo 1: Cuestionario preliminar 
 Género: 
 
1. ¿Te sientes satisfecho con la variedad de productos que existe hoy en el mercado con 
respecto a la comida saludable para niños? 
 
2. ¿Con qué frecuencia le das a tus hijos comida saludable? 
 
3. ¿Qué atributos son más importantes para ti al momento de comprar comida para tus 
hijos? 
 
4. ¿En qué lugares compras la comida frecuentemente? 
 
 
 
# Género %
Femenino 73 57%
Masculino 56 43%
# Respuesta %
Si 110 85%
No 19 15%
# Respuesta %
1 a 2 veces a la semana 33 26%
3 a 4 veces a la semana 70 54%
5 a más veces a la semana 26 20%
Nunca 0 0%
Total 129 100%
# Respuestas %
Envase práctico 100 78%
Frescura 79 61%
Bajo en azúcares o sal 67 52%
Precio 48 37%
Nutrientes 39 30%
Bajo en grasas 21 16%
# Respuestas %
Tiendas de conveniencia (ejemplo: OK Market, Big John) 109 84%
Almacenes 109 84%
Supermercados 109 84%
Vendedores ambulantes 22 17%
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5. ¿Cómo te informas de los productos saludables que existen en el mercado? 
 
6. ¿Qué redes sociales utilizas con mayor frecuencia? 
 
 
Anexo 2: Encuesta recepción y aprobación prototipo 
 
1. Si te ofrecieran un producto (como el de la foto), ¿Lo comprarías?  
 
2. ¿De cuántos compartimientos te gustaría? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
# Respuesta %
Redes sociales 123 95%
Boca a boca 121 94%
Televisión 88 68%
Radio 41 32%
Revistas 29 22%
Diario 24 19%
# Respuestas %
Facebook 120 93%
Whatsapp 102 79%
Instagram 91 71%
Twitter 88 68%
# Respuesta %
Si 110 85%
No 19 15%
# Cantidad %
2 0 0%
3 25 19%
4 85 66%
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3. Elige los ingredientes que te gustaría tuviera el producto (Elige 4) 
 
4. ¿Cuánto estarías dispuesto a pagar por este producto? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
# Respuestas %
Yogurt Natural 67 52%
Cereal de Maiz 58 45%
Almendras 41 32%
Nueces 39 30%
Durazno 35 27%
Manzana 29 22%
Granola 29 22%
Pasas 27 21%
Naranja 24 19%
Pera 20 16%
Semilla de girasol 18 14%
Galletas 13 10%
Maní 11 9%
Mini pretzels 9 7%
Cubos de queso 9 7%
Uva 7 5%
Miel 7 5%
Piña 4 3%
# Respuesta %
Menos de $800 3 3%
Entre $800 y $1200 50 45%
Entre $1200 y $1600 52 47%
Más de $1600 5 5%
Total 110 100%
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Anexo 3: Percepción de marcas 
 
 
1.- ¿Cómo calificarías estas marcas?, Si es barato 1 y si es caro 10. 
2.- ¿Cómo calificarías estas marcas? Si es poco nutritivo 1, si es muy nutritivo 10. 
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Tabla: Resultados encuesta percepción de marcas 
 
 
Anexo 4: Aceptación ingredientes 
 
 
Marca Innovación Nutritivo
Colún (Yogurt de fruta) 5,43 7,26
Lonco Leche (Yogurt de fruta) 6,98 7,85
Soprole Batifrut (Yogurt de fruta) 7,23 6,16
Real Medleys (Quaker) 5,39 5,25
Soprole (Yogurt batido) 4,09 7,9
Chewy (Quaker) 5,41 4,98
Danone (Yogurt Natural) 3,89 7,87
Nestlé (Cereal) 4,01 4,01
Selz (Frutos secos) 5,45 3,81
Cereal Bar 3,93 3,56
Marco Polo (Frutos secos) 2,54 2,44
Kellogg's (Cereal) 2,63 3,6
Lider (Frutos secos) 2,36 2,29
Mix 1 % Aprobación Hombre % Aprobación Mujer % Aprobación Estudiante
Manzana 26% 27% 7%
Yogurt natural 61% 61% 53%
Cereal de Maiz 54% 52% 50%
Nueces 35% 36% 30%
Total 44% 44% 35%
Mix 2 % Aprobación Hombre % Aprobación Mujer % Aprobación Estudiante
Pera 17% 19% 20%
Yogurt natural 61% 61% 53%
Cereal de Maiz 54% 52% 50%
Almendras 46% 31% 37%
Total 45% 41% 40%
Mix 3 % Aprobación Hombre % Aprobación Mujer % Aprobación Estudiante
Naranja 26% 19% 20%
Yogurt natural 61% 61% 53%
Cereal de Maiz 54% 52% 50%
Pasas 15% 31% 7%
Total 39% 41% 33%
Mix 4 % Aprobación Hombre % Aprobación Mujer % Aprobación Estudiante
Durazno 39% 23% 33%
Yogurt natural 61% 61% 53%
Cereal de Maiz 54% 52% 50%
Almendras 46% 27% 37%
Total 50% 41% 43%
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Anexo 5: Cálculo precio del producto 
 
 
 
 
Anexo 6: Maquinaria necesaria 
 
 Maquina pesaje controlado 
 
 
 
 
Margen 
utilidad
Costo unitario 
promedio
Precio venta del 
mayorista Sin/IVA
Precio venta del 
minorista Sin/IVA
IVA 19%
Precio 
consumidor
$ $ $ % $ % $ $
527$              368$                     895$                                15 158$              1.053$                       247$          1.300$                
516$              368$                     885$                                16 168$              1.053$                       247$          1.300$                
506$              368$                     874$                                17 179$              1.053$                       247$          1.300$                
495$              368$                     863$                                18 190$              1.053$                       247$          1.300$                
485$              368$                     853$                                19 200$              1.053$                       247$          1.300$                
474$              368$                     842$                                20 211$              1.053$                       247$          1.300$                
463$              368$                     832$                                21 221$              1.053$                       247$          1.300$                
453$              368$                     821$                                22 232$              1.053$                       247$          1.300$                
442$              368$                     811$                                23 242$              1.053$                       247$          1.300$                
432$              368$                     800$                                24 253$              1.053$                       247$          1.300$                
406$              383$                     790$                                25 263$              1.053$                       247$          1.300$                
528$              383$                     911$                                25 304$              1.215$                       285$          1.500$                
396$              383$                     779$                                26 274$              1.053$                       247$          1.300$                
385$              383$                     769$                                27 284$              1.053$                       247$          1.300$                
375$              383$                     758$                                28 295$              1.053$                       247$          1.300$                
364$              383$                     748$                                29 305$              1.053$                       247$          1.300$                
354$              383$                     737$                                30 316$              1.053$                       247$          1.300$                
343$              383$                     727$                                31 326$              1.053$                       247$          1.300$                
333$              383$                     716$                                32 337$              1.053$                       247$          1.300$                
Margen minorista
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 Maquina termosellado 
 
 Maquina procesadora de alimentos 
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Anexo 7: Costos de importación 
 
 
       
 
Anexo 8: Costos servicios básicos 
 
 Cálculo uso de agua potable 
 
Costo Importación bandejas plásticas Valor Unidad
Cantidad 70.000 unid.
Precio Unitario 0,02 dólares FOB
Peso total bandejas 70 kg.
Tipo de Cambio 635 US/$
Lugar de procedencia China
Costos de Importación USD CLP
Total FOB 1400 889.000$       
Flete China-Chile 600 381.000$       
TOTAL PRECIO CIF 2.000 1.270.000$   
Seguro (2%) 40 25.400$         
Impuesto 0 -$                
Agente de aduana 60 38.100$         
Manejo aduanero 150 95.250$         
Costos Bancarios 50 31.750$         
Transporte local en Chile 250 158.750$       
TOTAL TRIBUTOS A PAGAR IVA 387,6 246.126$       
COSTO TOTAL NETO 2.551 1.619.885$   
COSTO TOTAL CON IMPUESTOS 2.937,60 1.865.376$   
COSTO UNITARIO NETO 0,04 25$                  
COSTO UNITARIO CON IMPUESTO 0,04 25,40$            
Detalles envase Valor Unidad
Precio FOB 0,02 - 0,08 US/pieces
Orden min. Proveedor de China 70.000 unid.
Peso bandeja 10 gr/unid.
Tamaño Personalizado 4 compartimientos
Consumo Litros por día Litros por mes m3
Lavado de frutas 400 9600 9,6
WC (7-10 litros cada uso) 500 12000 12
Lavadora de utensilios 80 1920 1,92
Limpieza lugar 40 960 0,96
Total m3 1020 24480 24,48
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 Cálculo consumo de electricidad 
 
 
Anexo 9: Información nutricional de los ingredientes 
 
 
Cargo Costo Costo Mensual
Cargo fijo mes 643$                    643$                       
Agua potable m3 355$                    8.687,46$             
Alcantarillado m3 485$                    11.879,16$           
Grifos públicos/mes 1.731$                 1.731$                   
Tratamiento a.s m3 2.316$                 56.688,34$           
Recolección a.s m3 1.412$                 34.571,39$           
Interconexiones 266$                    6.508,25$             
120.709$              
1.448.503$           
Total
Total anual
Artefacto Kw Cantidad
Total 
watts
Hora uso 
diario
Horas uso 
mes
Kw/Hr  Total Mes Total anual
Camara de frío 3 2 6 24 480 2880 200.074$      2.400.883$    
Procesadora de alimentos 2 1 2 6 120 240 16.673$        200.074$        
Máquina de pesaje controlado 2,2 2 4,4 6 120 528 36.680$        440.162$        
Maquina termosellado y envasado 1,4 1 1,4 6 120 168 11.671$        140.052$        
Consumo general 1 1 1 8 160 160 11.115$        133.382$        
276.213$      3.314.553$    TOTAL
Ingrediente Gramos Calorías Grasas totales Carbohidratos Proteínas
Yogurt Natural 120 52 0,1 g. 7.8 g. 4.8 g.
Cereal de Maíz 21 76 0.002 g. 18.21 g. 1.41 g.
Manzana 100 52 0.2 g. 14 g. 0.3 g.
Pera 100 57 0.1 g. 15 g. 0.4 g.
Naranja 100 45.48 0.2 g. 8.9 g. 0.87 g.
Durazno 100 39 0.25 g. 9.54 g. 0.91 g.
Nueces 1 unid. 26 2.61 g. 0.55 g. 0.61 g.
Almendras 1 unid. 7 0.61 g. 0.24 g. 0.26 g.
Pasas 14 42 0.06 g. 11.09 g. 0.43 g.
